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Abstract—Coffee Shop has now become one part of the 

lifestyle among Indonesian citizens, especially among young 

people. It has become a routine for some people to relax and 

enjoy coffee in coffee shop outlets. There are so many coffee 

shops currently open in every corner of the city, but it is not easy 

for every coffee shop to raise the buying interest of its customers. 

More efforts are needed, especially in this era of social media, so 

many coffee shops have started using Instagram ads on social 

media Instagram. One of them is BC Seduh Kopi Coffee shop  

This study aims to determine whether there is an influence from 

BC Seduh Kopi Instagram ads on purchase intention. Research 

methods that was used for this study is quantitative correlation, 

this method is used to particularize relation between variables. 

In this study, variable x is Instagram ads mean while variable Y 

is purchase intention. This study population is 141 students of 

UNISBA that takes management communication studies as their 

major. Based on the analysis described in this research, results 

are obtained that show that there is a significant effect of 

Instagram Ads (variable X) on Buying Interest (variable Y). 

Keywords—Instagram Ads, e-Commerce, Buying 

Intention, Coffee Shop. 

Abstrak—Coffee Shop kini sudah menjadi salah satu 

bagian dari lifestyle dikalangan warga Indonesia terutama 

dikalangan muda. Sudah menjadi rutinitas badi sebagian 

masyarakat untuk bersantai dan menikmati kopi di gerai-gerai 

coffee shop. Sudah banyak sekali saat ini coffe shop buka disetiap 

penjuru kota, namun tidak mudah bagi setiap coffee shop untuk 

menaikan minat beli pelanggan nya dengan begitu saja. 

Dibutuhkan upaya yang lebih terutama di era media social ini, 

maka dari itu banyak coffee shop yang mulai menggunakan 

Instagram ads di media social Instagram, salah satunya adalah 

coffee shop BC Seduh Kopi  Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh Instagram Ads BC 

Seduh Kopi terhadap minat beli. Metode penelitian ini 

menggunakan kuantitatif korelasional, metode kuantitatif 

korelasional digunakan untuk meneliti hubungan di antara 

variabel-variabel. Pada penelitian ini yang menjadi variabel (X) 

adalah Instagram Ads dan yang menjadi variabel (Y) adalah 

minat beli. Populasi penelitian ini yaitu mahasiswa manajemen 

komunikasi Fikom Unisba yang berjumlah 141 orang. 

Berdasarkan analisis yang telah diuraikan dalam pembahasan, 

diperoleh hasil yang menunjukan bahwa ada pengaruh 

Instagram Ads(variabel X) secara signifikan terhadap Minat 

Beli (variabel Y).  

Kata Kunci—Instagram Ads, marketing Online Minat Beli, 

Coffee Shop. 

  PENDAHULUAN 

Di era globalisasi saat ini teknologi telah berkembang 

dengan cepat. Perkembangan teknologi pun memudahkan 

masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya. Dulu sebelum 

teknologi berkembang, informasi sangat susah untuk 

didapatkan. Dengan jumlah pertumbuhan dan pengguna 

internet yang sangat pesat, berbagai media sosial pun hadir 

untuk menghibur masyarakat dan membantu masyarakat 

berkomunikasi tanpa mengenal jarak.Kemunculan media 

sosial seperti Instagram, Twitter, Facebook, Line, 

WhatsApp membuat penggunanya seolah-olah merasa 

dekat dengan pengguna lain biarpun jarak mereka yang 

sesungguhnya sangatlah jauh. Selain itu menurut Meike dan 

Young (2012) mengartikan kata media sosial sebagai 

konvergensi antara komunikasi personal dalam arti saling 

berbagi di antara individu (to be shared one-to-one) dan 

media publik untuk berbagi kepada siapa saja tanpa ada 

kekhususan individu (dalam Rulli Nasrullah, 2014:11). 

Dengan kemunculan media sosial juga para 

penggunanya bisa melihat trend yang kini sedang digemari 

oleh masyarakat. Tak hanya mengetahui perkembangan 

trend di dalam negeri tapi pengguna internet mampu 

mengetahui trend dunia.Komunikasi memiliki banyak 

fungsi salah satunya adalah sebagai persuasif atau 

mengajak. Kegiatan persuasif sangatlah penting untuk 

mengajak masyarakat sekitar terlibat dalam suatu hal 

misalnya perusahaan yang mengajak masyarakat untuk 

membeli produknya. Karena itu, tak heran jika kegiatan 

komunikasi yang berfungsi persuasif banyak dilakukan oleh 

perusahaan-perusahaan untuk mempengaruhi dan mengajak 

masyarakat membeli produk atau jasanya. 

Usaha tidak lepas dari setiap strategi promosi yang 

dilakukan untuk menarik minat para konsumennya. Industri 

usaha Indonesia pun terus berkembang baik itu usaha secara 

offline ataupun online. Hal ini mengakibatkan semakin 

banyaknya persaingan diantara pengusaha yang menuntut 

para pengusaha untuk terus berinovasi dan kreatif dalam 

melakukan strategi pemasaran terhadap produk ataupun jasa 

yang diberikan kepada konsumen. 
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Dengan persaingan usaha yang terus berkembang dan 

semakin banyak, komunikasi pemasaran yang dilakukan 

pun harus bagus dan kreatif untuk membentuk brand 

awareness dan loyalitas pelanggan terhadap produk atau 

jasa. Menciptakan brand awareness, loyalitas dan kepuasan 

pelanggan menjadi salah satu tugas dari komunikasi 

pemasaran. Sumarwan dalam bukunya Perilaku Konsumen 

Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, (2010:4), 

mengungkapkan bahwa: Perilaku konsumen adalah sebuah 

kegiatan, tindakan, serta proses psikologis, yang mendorong 

tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa 

setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan 

mengevaluasi. 

Komunikasi pemasaran memberikan informasi terkait 

suatu produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan kepada 

konsumen. Komunikasi pemasaran tak hanya digunakan 

oleh perusahaan akan tetapi, konsumen juga dapat 

melakukan komunikasi pemasaran kepada calon konsumen 

lainnya. Komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller 

(2009:172) merupakan sarana dimana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen tentang produk dan merek yang dijual. 

Iklan masih mempunyai keterkaitan dengan bauran 

pemsaran dikarekan iklan juga adalah salah satu bagian dari 

bauran pemasaran. Iklan merupakan salah satu alat promosi 

yang digunakan sebagai pengantar pesan yang bertujuan 

untuk mempersuasi konsumen agar tercipta minat belinya. 

Untuk sebuah iklan dapat mencapai target konsumen nya 

maka iklan tersebut wajib dibuat semenarik mungkin untuk 

menarik perhatian konsumen dan membuat konsumen 

tersebut penasaran dengan produk kita. Kata periklanan atau 

iklan berasal dari bahasa Yunani, yang artinya kurang lebih 

adalah “menggiring orang pada gagasan”. Adapun 

pengertian periklanan secara komprehensif menurut Kotler, 

Philip & Armstrong (2011:97), periklanan adalah “Segala 

bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara 

non-personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan 

pembayaran”. 

Instagram menjadi salah satu aplikasi yang bukan hanya 

memudahkan untuk berbagi mengenai keseharian kita saja 

tapi Instagram juga bisa memberikan informasi seperti 

berita pada timeline dan informasi terkait apapun. Dengan 

keunggulan yang ditawarkan oleh Instagram, sudah menjadi 

kewajiban bagi perusahaan untuk mempertimbangkan 

Instagram sebagai salah media pemasaran nya. Instagram 

Ads merupakan sebuah fitur yang disediakan oleh 

Instagram untuk para pebisnis yang mulai menggunakan 

Instagram sebagai salah satu media promosi nya, dengan 

Instagram Ads kita dapat menjangkau lebih banyak 

audience serta dengan Instagram Ads kita dapat 

memposting iklan kita dalam bentuk foto atau pun video. 

Fenomena yang terjadi pada saat ini; Coffee shop 

sedang berkembang sangat pesat di Bandung. Dengan 

maraknya coffee shop tersebut selain mengandalkan 

pemasaran offline, mereka juga gencar melakukan 

pemasaran melalui media sosial seperti Instagram dengan 

memanfaatkan salah satu fitur Instagram yaitu, Instagram 

Ads. Hal ini membuat  peneliti menilai bahwa selain sebagai 

media untuk berbagi momen, instagram juga bisa menjadi 

alat untuk melakukan promosi. 

Identifikasi dari masalah yang ditemukan oleh peneliti 

adalah sebagai berikut : 

1. Apakah Context Instagram Ads BC Seduh Kopi 

berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa 

Mankom Unisba Angkatan 2016 ? 

2. Apakah Communication Instagram Ads BC Seduh 

Kopi berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa 

Mankom Unisba Angkatan 2016 ? 

3. Apakah Connection BC Seduh Kopi di Instagram 

Ads berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa 

Mankom Unisba Angkatan 2016 ? 

Dengan tujuan penelitian yang sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Context Instagram 

Ads BC Seduh Kopi terhadap minat beli mahasiswa 

Mankom Unisba Angkatan 2016. 

2. Untuk mengetahui Communication Instagram Ads 

BC Seduh Kopi terhadap minat beli Mahasiswa 

Mankom Unisba angkatan 2016. 

3. Untuk Mengetahui Connection BC Seduh Kopi di 

Instagram Ads terhadap minat beli Mahasiswa 

Mankom Unisba angkatan 2016. 

Penulis menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan studi korelasional pada penelitian ini untuk 

mencari pengaruh instagram ads bc seduh kopi terhadap 

minat beli mahasiswa manajemen komunikasi Unisba 

angkatan 2016.  

 LANDASAN TEORI 

Teori-teori yang peneliti gunakan dalam penelitian ini 

adalah teori pemasaran online yang menurut Kienan 

pemasaran online Sederhananya adalah membuat, 

mengelola dan meluaskan hubungan komersial secara 

online (Kienan, 2001). Teori ini merupakan bagian dari 

komunikasi pemasaran dan mencakup promosi dan 

periklanan melalui media sosial. 

Dalam pelaksanaan pemasaran online tentunya media 

sosial tidak boleh terlewatkan sebagai salah satu alat 

promosi dan pemasaran. Dan wterdapat empat C dalam 

penggunaan media sosial yaitu :  

1. Context: “ how we frame our stories.” Adalah cara 

kita dalam membentuk sebuah pesan (informasi) 

seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, 

penggunaan bahasa maupun isi pesan tersebut.  

2. Cummunication.”the practice of sharing story as 

well as listening , responding, and growing.” 

Adalah bagaimana kita membagikan pesan 

(informasi) dengan tujuan  untuk  membuat 

khalayak mendengar , merespon dengan berbagai 

cara yang tersampaikan secara baik.  

3. Collaboration:”working together to make thing 

better and mor efficient and effectif.” Adalah 

bagaimana bekerja sama untuk membuat segala hal 

menjadi lebih baik. Yaitu dengan kerjasama antara 
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sebuah akun atau perusahaan dengan penggunanya 

di media sosial untuk membuat hal baik lebih 

efektif dan efisien.  

4. Connection:” the relationships we forge and 

maintain .”adalah bagaimana memelihara 

hubungan yang telah terbina. bisa melakukan 

sesuatu yang bersifat berkelanjutan sehingga 

khalayak dapat merasa lebih dekat dengan 

perusahaan pengguna media sosial (Chris Hauer, 

(2010) dalam Arief dan Millianyani, 2015). 

Lalu selain teori e-Commerce terdapat teori A-T-R 

(awareness,trial,reinforcement), teori ini mengajarkan 

bahwa khalayak itu dapat dipengaruhi oleh iklan, dan 

nantinya kita akan menemukan mana orang yang relatif 

tetap memakai atau membeli produk-produk hasil ikan 

tersebut.  Untuk mendapatkan kelompok orang yang 

menggunakan produk atau jasa secara tetap harus dilakukan 

teknik penyampaian pesan yang disebut A-T-R (Awareness, 

Trial, Reinforcement) (Alo, Liliweri.,1992:62). Awareness 

dibutuhkan sebelum seseorang membuat sebuah keputusan. 

Beberapa orang terkadang memilih untuk mencoba produk 

terlebih dahulu, ini mungkin dirangsang oleh iklan, promosi 

dari mulut ke mulut, ataupun personal selling. Penguatan 

terjadi untuk mempertahankan awareness dan membantu 

konsumen mengulangi pola pikir dan perilakunya, serta 

memperkokoh merek saat terjadi aktifitas pembelian 

Teori ini menyimpulkan bahwa iklan harus dirancang 

sedemikian rupa sehingga isinya dapat membangkitkan dan 

menggugah kesadaran (awareness) khalayak bahwa suatu 

produk yang diperlukan selama ini ternyata telah tersedia, 

hal ini merupakan upaya pertama. Setelah menggugah 

kesadarannya, upaya kedua setiap iklan harus kuat 

mempengaruhi khalayak terutama dari segi kognitifnya 

sehingga khalayak mau langsung mencoba (trial) produk 

tersebut. Upaya ketiga, pengiklan harus bisa melakukan 

penguatan (reinforcement) pada sikap tertentu, yang mana 

adalah sikap positif terhadap produk yaitu perilaku 

membeli. Dalam penelitian ini, variabel keputusan membeli 

merupakan penentu dari penelitian ini, sesuai dengan teori 

A-T-R yaitu Awareness (kesadaran), Trial (percobaan), dan 

Reinforcement (penguatan) dari Instagram Ads tersebut 

apakah mempengaruhi perilaku konsumen khalayak dan 

menjadikan masyarakat memutuskan membeli produk yang 

dipromosikan. 

 PEMBAHASAN DAN DISKUSI 

Bab ini menjelaskan data responden dan data penelitian 

yang berasal dari dua variable; yaitu variabel X dan variabel 

Y. Data yang digunakan adalah data keputusan membeli 

produk Kafe BC Seduh Kopi  oleh mahasiswa Mankom 

Unisba angkatan 2016. Sampel yang diambil yaitu 60 

mahasiswa dari 141 mahasiswa. Dalam penelitian 

menggunakan satu variabel tak bebas (Y) dan tiga variabel 

bebas (X). Variabel tak bebasnya (Y) adalah keputusan 

membeli produk Kafe BC Seduh Kopi  oleh mahasiswa 

Mankom Unisba angkatan 2016, sedangkan variabel 

bebasnya adalah pengaruh Instagram Ads BC Seduh Kopi 

yang meliputi Context (X1), Communication (X2), dan 

Connection (X3). Penelitian ini dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada mahasiswa Mankom 

Unisba angkatan 2016.  

Angket penelitian berisikan pertanyaan – pertanyaan 

terkait penelitian yang sesuai dengan dimensi dan indikator 

dari teori yang peneliti gunakan. Yang mana dimensi 

Variabel X adalah Context (X1), Communication (X2), dan 

Connection (X3) 

TABEL 1. HUBUNGAN ANTARA INSTAGRAM ADS (X) DAN MINAT BELI (Y) 

Berdasarkan perhitungan di atas dapat dilihat antara 

Instagram Ads (X) dan Minat Beli (Y) memiliki signifikansi 

sebesar 0.000 < 0.05 dengan begitu bisa disimpulkan bahwa 

H0 yang berbunyi “tidak terdapat pengaruh instagram ads 

terhadap minat beli” ditolak dan H1 yang berbunyi “terdapat 

pengaruh instagram ads terhadap minat beli” diterima. Dari 

sini bisa dilihat terdapat korelasi atau pengaruh signifikan 

dari instagram ads terhadap minat beli. Serta dengan hasil 

korelasi koefisien sebesar 0,692  yang bernilai positif maka 

hubungan kedua variabel ini searah.  

Ketiga dimensi yang diteliti pun memiliki pengaruh 

yang signifikan dan bersifat satu arah. Dimana Context 

memiliki nilai koefisien korelasi sebesar 0,650. 

Communication memiliki nilai koefisien korelasi sebesar 

0,543. Dan Connection memiliki nilai koefisien korelas 

sebesar 0,628; dengan demikian seluruh dimensi variabel 

yang di teliti memiliki hubungan yang cukup berarti.  

Terpengaruhnya konsumen bisa disebabkan oleh seperti 

apa konten yang kita bagikan, karena pada dasarnya 

sebelum membeli konsumen akan terlebih dahulu menilai 

sebuah produk berdasarkan iklan nya, dengan semakin 

menariknya iklan yang ditampilkan maka akan semakin 

tinggi juga penilaian konsumen terhadap produk yang 

diiklankan. Selanjutnya, pemeliharaan hubungan dengan 

konsumen pun dapat menjadi faktor penting yang dapat 

membuat konsumen tetap loyal terhadap produk kita, 

apabila hubungan yang kita bina dengan konsumen sudah 

terjalin dengan sangat baik maka konsumen pun akan terus 

merasa nyaman dan memprioritaskan produk kita daripada 

produk yang lainnya. 

Correlations 

 total X total y 

Spearman's 

rho 

total 

X 

Correlation 

Coefficient 

1,000 ,692** 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 60 60 

total 

y 

Correlation 

Coefficient 

,692** 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 60 60 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang 

telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban 

rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

Context,communication,connection jika diuji secara 

bersama akan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

membeli produk BC Seduh Kopi. Dan dalam uji parsial pun 

seluruh variabel berpengaruh terhadap keputusan membeli 

produk BC Seduh Kopi. 

Berdasarkan analisis yang telah diuraikan dalam 

pembahasan, diperoleh hasil yang menunjukan bahwa ada 

pengaruh Instagram Ads(variabel X) secara signifikan 

terhadap Minat Beli (variabel Y). 
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