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PERSEPSI PEMBELI TENTANG KONTEN PEMASARAN DIGITAL 

PADA AKUN INSTAGRAM @MAE_FOODSHOP 

 

Oleh: 

 

ZIKRI AL FIKRI ARAFAT LUBIS 

2203110390 

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi pembeli terhadap konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop. Perkembangan media 

sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran digital menjadikan Instagram sebagai 

salah satu platform yang efektif untuk mempromosikan produk, khususnya bagi 

pelaku UMKM di bidang kuliner. Konten digital yang disajikan melalui foto, 

video, caption, dan fitur interaktif mampu mempengaruhi cara konsumen 

memahami informasi produk, menimbulkan ketertarikan, serta mendorong 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk memahami 

bagaimana persepsi pembeli terbentuk melalui konten pemasaran digital yang 

diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop. Penelitian ini menggunakan 

metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Informan dalam penelitian ini berjumlah lima orang 

pembeli yang pernah melihat serta melakukan pembelian melalui akun Instagram 

@mae_foodshop. Analisis data dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan untuk memperoleh gambaran yang mendalam 

mengenai persepsi pembeli terhadap konten pemasaran digital yang ditampilkan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kognitif pembeli terhadap konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop dinilai positif karena 

konten mampu memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk, seperti 

tampilan visual, harga, dan cara pemesanan. Persepsi afektif pembeli juga 

menunjukkan respon yang positif karena tampilan foto produk dinilai menarik 

serta mampu menimbulkan rasa tertarik terhadap produk yang ditawarkan. 

Persepsi konatif menunjukkan bahwa konten pemasaran digital mampu 

mendorong pembeli untuk mencoba produk, melakukan pembelian ulang, serta 

merekomendasikan produk kepada orang lain. Berdasarkan model 4C (context, 

communication, collaboration, connection), konten yang disajikan dinilai telah 

sesuai dengan produk yang dijual, penyampaian pesan promosi mudah dipahami, 

interaksi antara pengelola akun dengan pembeli berjalan dengan baik, serta 

mampu membangun hubungan yang positif dengan konsumen. Secara 

keseluruhan, penggunaan Instagram sebagai media pemasaran digital oleh 

@mae_foodshop dinilai cukup efektif dalam menyampaikan informasi produk, 

menarik perhatian konsumen, serta mempengaruhi keputusan pembelian. 

Kata kunci: persepsi pembeli, pemasaran digital, konten Instagram,   

          komunikasi pemasaran, media sosial 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Seiring dengan peningkatan penggunaan media sosial sebagai alat 

promosi, pemasaran digital di Indonesia berkembang dengan cepat.  Instagram 

adalah salah satu media terbaik untuk membangun hubungan bisnis dengan 

pelanggan melalui fitur visual interaktif dan konten yang mudah dibagikan.  

Dalam industri UMKM kuliner, penggunaan konten digital dalam pemasaran telah 

berkembang menjadi strategi utama untuk menarik perhatian dan mengubah 

perspektif pembeli. Namun, cara pelanggan melihat konten sangat memengaruhi 

efektivitas pemasaran digital.  Apakah pembeli merasa tertarik, percaya, atau 

bahkan tidak terpengaruh oleh konten dapat dipengaruhi oleh berbagai aspek, 

mulai dari kualitas foto hingga gaya penyampaian informasi.   

Media sosial sekarang menjadi bagian penting dari strategi pemasaran 

bisnis kuliner di era internet. Instagram, misalnya, adalah platform visual 

interaktif yang bagus untuk membangun hubungan dengan pelanggan dan 

memperkenalkan produk kuliner. Digital marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang menggunakan media digital melalui internet yang  memanfaatkan  

media  berupa  social  media,  web, dan  digital  tv.  (Linwistin  et  al,  2022  

dalam (Subagio, 2024). 

Kedai kopi Loeang menggunakan Instagram untuk marketing digital. 

Sebagai hasil dari wawancara, pemilik Kedai Loeang Kopi mengatakan bahwa 

mereka menggunakan Instagram sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka 
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dengan aktif membuat konten, termasuk video pendek (reels), dan memperluas 

cakupan promosi mereka melalui iklan berbayar (IG ADS). Instagram sangat 

penting untuk pemasaran bisnis karena sekitar 90% dari strategi pemasarannya 

menggunakan media sosial. Dengan kata lain, mereka percaya bahwa penggunaan 

Instagram telah membantu promosi dan keberhasilan bisnis mereka. (Subagio 

A,V. 2024).  

Instagram sekarang menjadi salah satu platform paling populer untuk 

promosi digital, terutama untuk bisnis kuliner. Instagram memiliki popularitas 

yang luar biasa bukan hanya karena jumlah penggunanya yang besar, tetapi juga 

karena fiturnya yang menonjolkan visual, yang memungkinkan produk kuliner 

ditampilkan dengan cara yang lebih menarik, rinci, dan menggugah selera. Dalam 

pemasaran kontemporer, visual memainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi pelanggan. Tampilan produk yang lebih menarik memiliki kemungkinan 

lebih besar bagi pelanggan untuk tertarik, terlibat, dan akhirnya membeli produk. 

Studi menunjukkan bahwa Instagram lebih efektif dibandingkan platform lain 

seperti Facebook atau TikTok dalam meningkatkan kesadaran merek dan 

hubungan emosional antara audiens dan bisnis karena fiturnya seperti feed, cerita, 

reels, dan konten yang dibuat oleh pengguna, yang meningkatkan jangkauan 

konten promosi.  

Instagram telah berkembang menjadi platform yang sangat strategis untuk 

promosi digital perusahaan kontemporer, terutama dalam industri kuliner. Dalam 

hal ini, penelitian telah menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran di Instagram 

mampu memengaruhi pilihan pelanggan tentang apa yang mereka beli di warung 
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makan. Sebagai contoh, penelitian oleh Gusria Apriyanti & Busyra, 2023) 

menemukan bahwa penggunaan Instagram sebagai platform pemasaran 

berdampak positif pada keputusan pelanggan untuk membeli sesuatu di restoran. 

Studi ini juga menunjukkan bahwa fitur visual dan interaktif Instagram 

memainkan peran penting dalam mendekatkan pelanggan dengan merek tertentu. 

Secara umum, keberhasilan Instagram sebagai media promosi sangat 

dipengaruhi oleh konten berkualitas tinggi dan konsistensi.  Menurut banyak 

perspektif, konten visual seperti foto, video pendek, testimoni, dan desain grafis 

dapat memengaruhi persepsi awal pelanggan terhadap merek makanan.  Jika 

konten menarik, informatif, dan memberikan kesan profesional, pelanggan 

cenderung menilai produk sebagai lebih berkualitas dan lebih dapat dipercaya. 

Sebaliknya, konten yang tidak teratur atau tidak rapi dapat membuat pelanggan 

ragu dan tidak tertarik. Oleh karena itu, Instagram dapat digunakan dalam 

pemasaran digital untuk mempromosikan produk dan menciptakan persepsi dan 

citra yang mendorong minat beli. 

Semua bukti menunjukkan bahwa Instagram adalah platform penting 

untuk promosi bisnis kuliner termasuk akun Instagram @mae_foodshop. Akun 

Instagram @mae_foodshop merupakan usaha kuliner yang menawarkan jajanan 

ringan dan frozen food seperti aneka keripik, bolen crispy, dimsum, risol mayo, 

tahu isi, tahu walik, donat, bolu, tape, jambu rujak, manisan, hingga bumbu pecel. 

Akun ini memiliki 13.700 followers dan 3.696 following, dengan bio yang 

memuat daftar menu, lokasi usaha di Jl. Cut Nyak Dhien No.169, Binjai, 

Sumatera Utara, serta nomor WhatsApp sebagai kontak pemesanan.  
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Sangat penting untuk mengetahui bagaimana pembeli melihat konten 

pemasaran digital yang digunakan di akun Instagram, karena persepsi ini akan 

menentukan seberapa efektif Instagram sebagai platform promosi untuk 

menciptakan citra merek dan mendorong keputusan pembelian. Bisnis dapat 

mengoptimalkan Instagram sebagai kanal pemasaran yang sangat efektif dengan 

melakukan penelitian tentang bagaimana pembeli melihat konten di Instagram 

@mae_foodshop, seperti foto produk, video, dan testimoni, dan membuat 

keputusan berdasarkan temuan tersebut. 

Media sosial banyak digunakan sebagai sarana promosi digital Karena 

media sosial menawarkan keuntungan yang tidak dimiliki oleh media pemasaran 

konvensional, media sosial banyak digunakan sebagai alat promosi digital.  

Melalui fitur interaksi seperti komentar, likes, dan shares, platform ini 

memungkinkan penyebaran informasi yang cepat, luas, dan dapat diukur secara 

real-time, sehingga pelaku bisnis dapat mengetahui reaksi audiens hanya dalam 

hitungan detik.  Biaya promosi di media sosial juga lebih rendah daripada yang 

lain, sehingga sangat cocok untuk UMKM dan bisnis kuliner yang ingin 

meningkatkan visibilitas tanpa mengeluarkan banyak uang. Media sosial 

memungkinkan kreativitas dalam menyajikan konten, sehingga iklan dapat dibuat 

lebih menarik, sesuai dengan gaya komunikasi target konsumen, dan lebih dekat 

dengan mereka. Kombinasi antara kemudahan penggunaan, jangkauan luas, 

fleksibilitas konten, serta kemampuan membangun hubungan langsung dengan 

pelanggan inilah yang menjadikan media sosial, khususnya Instagram, sebagai 

alat promosi digital yang sangat efektif dan banyak digunakan saat ini. 
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Konten  merupakan hubungan pertama antara pelanggan dan merek 

sebelum terjadi transaksi, persepsi pembeli terhadap konten dalam pemasaran 

digital sangat penting.  Konsumen membentuk kesan pertama mereka tentang 

kualitas, kredibilitas, dan profesionalisme merek melalui tampilan visual seperti 

foto produk, video penyajian, caption informatif, dan testimoni. Konten yang 

menarik dan informatif dapat menimbulkan keraguan dan menurunkan 

kemungkinan konversi, sedangkan konten yang tidak menarik dapat menimbulkan 

keraguan. Studi empiris mendukung peran penting persepsi ini menurut Hakim et 

al., (2021), brand image dan e-WOM (komunikasi dari mulut ke mulut yang 

terjadi secara online / digital) di Instagram secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian melalui variabel kepercayaan yang terbentuk dari persepsi 

konsumen. Referensi mencerminkan bahwa persepsi risiko (seberapa besar 

pembeli merasa ada risiko membeli) serta persepsi kemudahan (betapa mudah 

prosesnya menurut konsumen) secara langsung mempengaruhi kepercayaan, yang 

kemudian mendorong keputusan beli. Dengan demikian, dalam konteks akun 

Instagram @mae_foodshop, sangat krusial untuk meneliti bagaimana pembeli 

memersepsikan konten yang diunggah tidak hanya dari segi estetika, tetapi juga 

dari segi kepercayaan dan pengurangan rasa risiko agar strategi pemasaran konten 

bisa dioptimalkan untuk meningkatkan loyalitas dan konversi. 

Dalam konteks ini, akun Instagram @mae_foodshop menjadi objek yang 

relevan untuk diteliti karena akun ini memanfaatkan Instagram sebagai kanal 

pemasaran utama. Akun @mae_foodshop ini memiliki 13.700 followers dan 3.696 

following, dengan bio yang memuat daftar menu, lokasi usaha di Jl. Cut Nyak 
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Dhien No.169, Binjai, Sumatera Utara, serta nomor WhatsApp sebagai kontak 

pemesanan. Konten yang diunggah mencakup foto produk, video reels proses 

pengemasan dan pembuatan makanan, serta unggahan rutin melalui Instagram 

Story hampir setiap hari. 

Frekuensi unggahan yang tinggi sekitar lima kali seminggu dan hampir 

setiap hari melalui story menunjukkan bahwa akun tersebut sangat aktif dalam 

mempertahankan komunikasi dengan audiens. Rating pada tiga postingan terakhir 

menunjukkan jumlah like belasan dan jumlah view video di atas 200, yang 

menandakan adanya perhatian audiens terhadap konten yang disajikan. Tingkat 

aktivitas dan keragaman konten ini menjadikan @mae_foodshop sebagai objek 

penelitian yang tepat untuk menganalisis bagaimana persepsi pembeli terbentuk 

melalui konten visual, intensitas unggahan, serta interaksi digital yang dibangun 

oleh pemilik akun. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh konten Instagram @mae_foodshop terhadap persepsi dan 

keputusan pembelian konsumen. 

Studi ini sangat penting karena Instagram adalah kanal pemasaran utama 

@mae_foodshop dan keberhasilan kampanye promosi sangat bergantung pada 

bagaimana pembeli melihat konten yang diunggah. Dalam pemasaran digital, 

pelanggan tidak dapat menilai produk secara langsung, sehingga kesan pertama 

mereka dibentuk oleh kualitas foto, video, dan caption, serta interaksi pemilik 

bisnis di akun Instagram mereka. Akun @mae_foodshop memiliki banyak 

aktivitas online dengan unggahan rutin dan berbagai jenis konten, tetapi tingkat 

keterlibatan yang hanya belasan likes dan ratusan views menunjukkan bahwa ada 
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perbedaan antara perhatian audiens dan keterlibatan mereka.  Karena itu, penting 

untuk melihat apakah konten yang disajikan sudah mampu menciptakan persepsi 

positif, menumbuhkan kepercayaan pembeli, dan membuat mereka membuat 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini tidak hanya bermanfaat secara 

akademis, tetapi juga memberi pemilik usaha saran praktis tentang bagaimana 

meningkatkan strategi pemasaran digital dan mengoptimalkan konten agar lebih 

sesuai dengan preferensi dan ekspektasi konsumen. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah penelitian ini 

adalah : Bagaimana persepsi pembeli tentang konten pemasaran digital pada akun 

instagram @mae_foodshop? 

1.3.Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka tujuan penelitian ini adalah : 

Untuk mengetahui persepsi pembeli tentang konten pemasaran digital pada akun 

instagram @mae_foodshop. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

  Penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

pengetahuan di bidang komunikasi pemasaran digital, terutama dalam memahami 

bagaimana persepsi pembeli terbentuk melalui konten visual dan interaksi di 

Instagram. Hasil penelitian diharapkan memperluas pemahaman tentang peran 

media sosial sebagai medium yang memengaruhi cara konsumen menilai dan 

merespons sebuah brand. 
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1.4.2. Manfaat Praktis 

  Temuan dari penelitian ini dapat menjadi bahan evaluasi bagi pengelola 

akun Instagram @mae_foodshop dalam memperbaiki gaya penyajian konten, 

frekuensi posting, dan bentuk komunikasi dengan pelanggan. Selain itu, hasil 

penelitian dapat membantu pelaku UMKM lain untuk merancang strategi konten 

yang lebih efektif agar mampu menarik perhatian dan mempertahankan minat 

pembeli. 

1.4.3. Manfaat Akademis 

  Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi bagi mahasiswa atau peneliti 

yang mengkaji topik terkait persepsi konsumen, pemasaran digital, maupun 

strategi komunikasi UMKM di media sosial. Studi ini dapat digunakan sebagai 

dasar perbandingan atau pijakan bagi penelitian selanjutnya yang membahas 

dinamika perilaku pembeli dalam platform digital. 

1.5. Sistematika Penulisan 

BAB I : Pada bab ini berisi pendahuluan yang mencakup latar belakang 

masalah, batasan masalah,  rumusan masalah, tujuan penelitian, dan 

manfaat penelitian. 

BAB II : Bab ini menguraikan teori-teori yang berisikan tentang pengertian 

persepsi pembeli, konten marketing digital, Instagram sebagai media 

pemasaran, hubungan konten digital dengan persepsi pembeli dan 

pengertian UMKM dan pemasaran digital. 

BAB III : Bab ini berisi metode penelitian yang membahas jenis penelitian, 

kerangka konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, informan, 
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teknik pengumpulan data, teknik analisis data, serta waktu dan lokasi 

penelitian. 

BAB IV : Bab ini berisi tentang hasil dan pembahasan yang menyajikan 

temuan penelitian. 

BAB V : Bab ini berisi penutup yang mencakup simpulan dan saran dari 

penelitian. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 
 

2.1. Komunikasi Digital 

 Penelitian ini dilaksanakan untuk memahami bagaimana pembeli 

menafsirkan dan menanggapi konten pemasaran digital yang disajikan oleh akun 

Instagram @mae_foodshop. Fokus penelitian adalah proses pembentukan makna 

dan pengalaman konsumen. Oleh karena itu, pendekatan kualitatif dipilih oleh 

peneliti untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam tentang apa yang 

dipikirkan pembeli. Untuk mendukung analisis tersebut, diperlukan fondasi teori 

yang dapat menjelaskan bagaimana persepsi dibentuk, bagaimana konten digital 

memengaruhi penilaian pelanggan, dan bagaimana Instagram berfungsi sebagai 

platform pemasaran yang berbasis visual.  

 Uraian teoritis pada bagian ini disusun untuk memberikan gambaran 

mengenai konsep-konsep utama yang berkaitan dengan penelitian, meliputi 

persepsi pembeli, konten pemasaran digital, media sosial sebagai sarana promosi, 

dan karakteristik Instagram sebagai platform visual marketing. Penyusunan teori 

ini bertujuan untuk memperjelas kerangka berpikir dan menjadi landasan dalam 

menelaah hubungan antara konten yang diunggah @mae_foodshop dengan 

persepsi yang muncul pada pembeli. Penjabaran teori selengkapnya dijelaskan 

dalam uraian berikut: 
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2.1.1. Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Dua komponen utama terdiri dari istilah "Komunikasi Pemasaran": Komunikasi: 

Proses di mana ide dan pemahaman diberikan kepada individu atau organisasi 

dengan individu. Komunikasi adalah proses menyampaikan ide atau informasi 

pengirim kepada penerima melalui media tertentu agar mereka dapat memahami 

maksud pengirim.   

 Pemasaran adalah sekumpulan tindakan yang dilakukan oleh perusahaan 

atau organisasi lainnya untuk menghubungkan pelanggannya dengan informasi 

produk, jasa, dan gagasan. Didasarkan pada dua definisi kata tersebut, komunikasi 

pemasaran adalah upaya perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan pelanggan tentang barang dan merek yang mereka jual, baik secara 

langsung maupun tidak langsung (Firmansyah A.M, 2020). Komunikasi 

pemasaran menggabungkan gagasan dari bidang komunikasi dan pemasaran dan 

merupakan pendekatan multidisipliner.   Studi "baru" ini disebut "komunikasi 

pemasaran" atau "komunikasi pemasaran." Komunikasi pemasaran adalah 

kegiatan pemasaran di mana metode komunikasi digunakan untuk menyampaikan 

informasi perusahaan kepada target pasarnya (Yolanda & Anshori, 2022). 

 Pemasaran adalah strategi untuk menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen tentang produk dan merek yang mereka jual, baik secara 

langsung maupun tidak langsung. Pemasaran digital, juga dikenal sebagai 
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pemasaran digital, adalah jenis pemasaran di mana pemasar bertanggung jawab 

atas tiga aspek pelanggan: pikiran, hati, dan semangat.  Ini adalah pemasaran 

elektronik yang dilakukan melalui internet. mengubah kata-kata menjadi kalimat 

induktif (Sutrisno et al., 2023 dalam Faustyna, 2024). 

2.1.2. Persepsi Pembeli 

  Persepsi merupakan proses psikologis yang terjadi ketika individu 

menerima, menyeleksi, serta menafsirkan informasi yang diperoleh dari 

lingkungan sekitarnya sehingga menghasilkan pemahaman tertentu terhadap suatu 

objek. Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, persepsi konsumen sangat 

dipengaruhi oleh bagaimana pesan disampaikan melalui media digital, termasuk 

kejelasan informasi, tampilan visual, serta konsistensi komunikasi yang dilakukan 

oleh pelaku usaha. Persepsi yang terbentuk melalui media sosial dapat 

mempengaruhi cara konsumen menilai kualitas produk serta tingkat kepercayaan 

terhadap suatu brand (Silaban & Nasution, 2023). 

 Melalui media sosial, konsumen tidak dapat melihat produk secara 

langsung, sehingga persepsi sangat bergantung pada informasi yang disampaikan 

melalui konten digital. Oleh karena itu, kejelasan pesan, kesesuaian visual produk, 

serta interaksi yang dilakukan oleh penjual menjadi faktor penting dalam 

membentuk persepsi positif konsumen. Semakin baik kualitas komunikasi yang 

dilakukan melalui media sosial, maka semakin besar kemungkinan konsumen 

memiliki persepsi yang baik terhadap produk yang ditawarkan (Nasution, 2023). 

 Persepsi pembeli adalah proses afektif dan kognitif di mana orang 

memahami dan memahami rangsangan pemasaran sebelum membuat keputusan.  
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Persepsi ini dalam pemasaran digital sangat dipengaruhi oleh kualitas konten, 

kredibilitas pengunggah (brand), dan tampilan visual.  Seperti yang ditunjukkan 

oleh penelitian "Pengukuran Persepsi Pengguna Media Sosial dalam Aktivitas 

Pemasaran Akun Instagram Bisnis", persepsi pengguna terhadap media sosial 

seperti Instagram terkait dengan kesadaran merek dan ekuitas merek. Pada 

akhirnya, hubungan ini memengaruhi respons konsumen terhadap konten promosi 

(Nuraini et al., 2020). Teori ini bisa jadi dasar untuk memahami bagaimana 

pembeli @mae_foodshop menafsirkan unggahan konten (foto, reels, story) dan 

bagaimana persepsi awal pembeli terbentuk dari interaksi pemasaran digital di 

Instagram. 

 Menurut Kotler dan Kevin, 2009, dalam Fadhila S, 2020), “persepsi 

konsumen adalah proses dimana kita memilih, mengatur, dan menerjemahkan 

masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang berarti. Menurut 

Schiffman dan Leslie (2007, dalam Fadhila et al., 2020), “persepsi didefinisikan 

sebagai proses yang dilakukan individu untuk memilih, mengatur, dan 

menafsirkan stimuli ke dalam gambar yang berarti dan masuk akal mengenai 

dunia. 

2.1.3. Konten Marketing Digital 

Konten digital dalam pemasaran dapat mencakup segala bentuk 

komunikasi visual dan tekstual, seperti caption, foto, dan video, yang dirancang 

untuk menarik dan mempertahankan perhatian audiens.  Konten ini sangat 

strategis dalam pemasaran UMKM karena memungkinkan komunikasi yang unik 

dan kreatif.  Sebagai contoh, strategi "4C" (Context, Communication, 
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Collaboration, and Connection) digunakan untuk mengembangkan konten 

Instagram dalam penelitian UMKM @Mochica. Strategi ini berhasil 

meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan pengguna.  Konten yang relevan dan 

menarik dapat menumbuhkan persepsi positif pelanggan terhadap merek dan 

menanamkan kepercayaan pelanggan pada merek (Rizki, M. 2025). 

Pemasaran digital konten menggunakan media digital untuk 

menyampaikan informasi, menciptakan citra merek, dan mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen.  Konten ini dapat berupa teks, foto, atau video yang 

disesuaikan dengan demografi audiens sasaran.  Karena mudah diakses dan 

murah, konten pemasaran digital menjadi sarana utama bagi UMKM untuk 

memperkenalkan barang dan menjalin hubungan dengan pelanggan.  Konten yang 

menarik, inovatif, dan disajikan secara konsisten memiliki kemampuan untuk 

menciptakan pengalaman pelanggan yang positif sekaligus meningkatkan persepsi 

pelanggan terhadap kualitas dan keandalan produk yang ditawarkan (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019). 

Konten pemasaran digital merupakan salah satu strategi komunikasi yang 

digunakan oleh pelaku usaha untuk menyampaikan informasi produk melalui 

media digital secara efektif dan menarik. Konten yang disusun secara kreatif dan 

informatif mampu meningkatkan perhatian konsumen serta membantu konsumen 

memahami manfaat produk yang ditawarkan. Dalam konteks pemasaran digital, 

penggunaan media sosial memungkinkan pelaku usaha menjangkau konsumen 

secara lebih luas dengan biaya yang relatif lebih efisien dibandingkan pemasaran 

konvensional (Faustyna, 2024a). 
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Selain itu, tampilan visual seperti foto produk, video, maupun desain grafis 

memiliki peran penting dalam menarik perhatian konsumen di media sosial. 

Konten yang menarik secara visual dapat menimbulkan ketertarikan emosional 

sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen untuk mencari informasi lebih 

lanjut mengenai produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, strategi konten digital 

yang kreatif dan konsisten menjadi salah satu faktor penting dalam meningkatkan 

efektivitas komunikasi pemasaran digital (Faustyna, 2024a). 

2.1.4. Instagram sebagai Media Pemasaran 

Instagram merupakan media komunikasi pemasaran digital yang 

memungkinkan terjadinya interaksi antara pelaku usaha dengan konsumen secara 

langsung melalui fitur komentar, pesan, maupun unggahan konten visual. Media 

sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi produk, tetapi juga sebagai 

media komunikasi yang mampu membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Melalui komunikasi yang dilakukan secara berkelanjutan, pelaku 

usaha dapat meningkatkan kedekatan dengan konsumen serta membangun citra 

positif terhadap produk yang ditawarkan (Yolanda & Anshori, 2022) 

Pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran digital memerlukan 

strategi komunikasi yang tepat agar pesan yang disampaikan dapat diterima 

dengan baik oleh audiens. Konten yang informatif, menarik, dan sesuai dengan 

kebutuhan konsumen dapat meningkatkan perhatian serta minat terhadap produk 

yang dipromosikan. Dengan demikian, komunikasi pemasaran melalui Instagram 

tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi produk, tetapi juga untuk 
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membangun hubungan yang lebih dekat antara pelaku usaha dan konsumen 

(Yolanda & Anshori, 2022). 

Instagram saat ini menjadi salah satu media sosial yang banyak 

dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran digital karena kemampuannya 

menyajikan konten visual yang menarik serta memudahkan interaksi antara pelaku 

usaha dan konsumen. Melalui fitur seperti foto, video, caption, hashtag, dan 

kolom komentar, Instagram memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan 

pemasaran secara lebih kreatif dan komunikatif. 

Pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran tidak hanya bertujuan 

untuk mempromosikan produk, tetapi juga membangun hubungan dengan 

konsumen. Kusuma & Sugandi, (2018) menjelaskan bahwa Instagram berperan 

sebagai media komunikasi pemasaran digital yang mampu menciptakan interaksi 

dua arah antara perusahaan dan audiensnya. Interaksi tersebut menjadi penting 

karena dapat meningkatkan kedekatan konsumen dengan merek serta memperkuat 

citra produk di benak masyarakat. Lebih lanjut, Kusuma & Sugandi (2018) 

mengungkapkan bahwa strategi pemasaran melalui Instagram dilakukan melalui 

proses yang terencana, mulai dari perencanaan konten, pemilihan pesan yang 

sesuai dengan target audiens, hingga pemanfaatan berbagai fitur Instagram seperti 

hashtag, lokasi, endorsement, dan iklan berbayar. Konten yang disajikan secara 

konsisten dan menarik dinilai mampu meningkatkan perhatian, keterlibatan, serta 

minat beli konsumen. 

Dengan demikian, Instagram dapat dipahami sebagai media pemasaran 

digital yang efektif karena tidak hanya menyampaikan informasi produk, tetapi 
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juga membangun komunikasi yang berkelanjutan antara perusahaan dan 

konsumen. Pendekatan visual dan interaktif yang dimiliki Instagram 

menjadikannya relevan sebagai sarana pemasaran di era digital saat ini. 

2.1.5. Hubungan Konten Digital deangan Persepsi Pembeli 

 Komunikasi pemasaran digital merupakan proses penyampaian pesan yang 

bertujuan untuk mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu 

produk atau layanan. Melalui komunikasi yang efektif, pelaku usaha dapat 

membangun kepercayaan konsumen serta menciptakan hubungan yang saling 

menguntungkan antara penjual dan pembeli. Dalam konteks media sosial, 

interaksi yang terjadi antara pelaku usaha dan konsumen menjadi bagian penting 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas produk (Anshori, 2022). 

 Hubungan yang terjalin melalui komunikasi digital dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, terutama ketika 

komunikasi dilakukan secara responsif dan informatif. Respon yang cepat serta 

penyampaian informasi yang jelas dapat memberikan kesan profesional sehingga 

meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

komunikasi pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, 

tetapi juga sebagai upaya membangun hubungan jangka panjang dengan 

konsumen (Anshori, 2022). 

Konten digital yang dipublikasikan melalui media sosial seperti Instagram 

memiliki peran penting dalam membentuk persepsi pembeli, karena konten 

tersebut menjadi stimulus utama yang dilihat, diproses, dan dinilai konsumen 

sebelum mengambil keputusan pembelian. Menurut penelitian Titasari et al., 
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konten yang dirancang secara strategis sebagai bagian dari pemasaran digital 

termasuk konten yang menarik, relevan, dan interaktif dapat meningkatkan 

persepsi positif konsumen terhadap citra merek dan brand image, karena 

keterlibatan pembeli dalam bentuk likes, komentar, serta share memperkuat 

hubungan emosional antara konsumen dan merek (Tatasari et al., 2025). 

Selain itu, penelitian yang mempelajari content marketing di Instagram 

menunjukkan bahwa pemasaran konten yang efektif dapat berpengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam studi yang dilakukan pada akun 

Instagram sebuah UMKM, ditemukan bahwa konten pemasaran Instagram dapat 

mendorong keputusan pembelian konsumen dengan menunjukkan keterkaitan 

yang signifikan antara konten visual dan keputusan konsumen untuk membeli 

produk yang dipromosikan. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi pembeli 

terhadap konten digital tidak hanya terkait pada estetika visual, tetapi juga pada 

seberapa efektif konten tersebut menyampaikan informasi produk dan 

memengaruhi cara konsumen memaknai nilai produk.  

Penelitian lain menegaskan bahwa social media content marketing melalui 

Instagram tidak hanya meningkatkan brand awareness, tetapi juga memengaruhi 

niat dan perilaku konsumen dalam konteks keputusan pembelian. Studi kasus di 

sektor pendidikan menunjukkan bahwa konten pemasaran yang dikembangkan 

dapat membangun persepsi positif terhadap layanan dan mendorong minat beli 

karena konten tersebut dianggap informatif dan sesuai dengan kebutuhan audiens. 

Temuan ini mendukung gagasan bahwa persepsi pembeli terhadap konten digital 

sangat dipengaruhi oleh kualitas pesan, relevansi konten dengan kebutuhan 
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konsumen, serta interaksi langsung dengan follower.  

Dengan demikian, konten digital yang baik dan strategis tidak hanya 

mempengaruhi persepsi konsumen dalam hal brand awareness tetapi juga dalam 

hal nilai perseptual yang dibentuk konsumen terhadap produk dan merek. Dalam 

konteks penelitian @mae_foodshop, kualitas konten pemasaran Instagram 

termasuk elemen visual, narasi produk, dan interaksi dengan audiens diperkirakan 

akan menjadi faktor penting yang membentuk bagaimana pembeli menilai dan 

merespon pemasaran digital yang ditampilkan.   

2.1.6. UMKM dan Pemasaran Digital 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan sektor ekonomi 

yang memiliki peran strategis dalam meningkatkan pertumbuhan ekonomi, 

membuka lapangan kerja, serta mendorong pemerataan pendapatan masyarakat. 

UMKM umumnya dikelola secara mandiri dengan keterbatasan sumber daya, baik 

dari sisi modal, teknologi, maupun sumber daya manusia. Oleh karena itu, 

UMKM membutuhkan strategi pemasaran yang efektif, efisien, dan mampu 

menjangkau konsumen secara luas. Dalam konteks perkembangan teknologi 

informasi, pemasaran digital menjadi solusi yang relevan bagi UMKM untuk 

meningkatkan daya saing dan memperluas pasar tanpa membutuhkan biaya yang 

besar.  

Pemasaran digital adalah aktivitas pemasaran yang memanfaatkan media 

digital dan internet untuk menyampaikan pesan promosi, membangun hubungan 

dengan konsumen, serta memengaruhi keputusan pembelian. Media sosial, 

khususnya Instagram, menjadi salah satu platform pemasaran digital yang paling 
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banyak digunakan oleh UMKM karena memiliki karakter visual yang kuat, 

interaktif, dan mudah diakses oleh konsumen. Melalui konten berupa foto, video, 

caption, dan fitur interaksi seperti komentar serta pesan langsung, pelaku UMKM 

dapat menyampaikan nilai produk, membangun identitas merek, dan menciptakan 

kedekatan dengan konsumen (Rizkiani & Tulungagung, 2025). 

Dalam pemasaran digital, konten memiliki peran penting sebagai sarana 

komunikasi antara penjual dan pembeli. Konten pemasaran digital yang 

informatif, menarik, dan konsisten dapat membentuk persepsi positif konsumen 

terhadap produk maupun merek. Persepsi pembeli terbentuk melalui proses 

penilaian terhadap pesan visual, kualitas informasi, kejelasan pesan promosi, serta 

kepercayaan yang dibangun melalui interaksi di media sosial. Konten yang 

disajikan pada akun Instagram UMKM tidak hanya berfungsi sebagai alat 

promosi, tetapi juga sebagai representasi citra usaha dan kualitas produk di mata 

konsumen. 

Berdasarkan hal tersebut, pemasaran digital melalui Instagram menjadi 

faktor penting dalam membentuk persepsi pembeli terhadap UMKM seperti 

@mae_foodshop. Cara UMKM mengelola konten pemasaran digital akan 

memengaruhi bagaimana pembeli menilai produk, kepercayaan terhadap penjual, 

serta minat untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, keberhasilan UMKM 

dalam pemasaran digital sangat ditentukan oleh strategi konten yang mampu 

menarik perhatian, memberikan informasi yang jelas, dan membangun hubungan 

positif dengan konsumen. 

 



21 

 

 

 



 

22 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan tujuan untuk 

memahami secara mendalam persepsi pembeli terhadap konten pemasaran digital 

yang disajikan pada akun Instagram @mae_foodshop. Menurut Bogdan dan 

Taylor yang dikutip oleh Lexy.J. Moleong, pendekatan kualitatif adalah prosedur 

penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan 

dari orang-orang dan perilaku yang diamati (Rijal Fadli, 2021). Menurut Bogdan 

dan Taylor (Kaelan: 2012) Penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang 

menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata dan catatan yang berkaitan dengan 

makna, nilai, dan pengertian.  Selain itu, metode kualitatif selalu holistik, yang 

berarti menafsirkan data dalam hubungannya dengan berbagai aspek yang 

mungkin ada (Nasution, 2017). 

  Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini tidak berfokus pada 

pengukuran hubungan antarvariabel secara numerik, melainkan pada upaya 

menggali makna, pandangan, serta pengalaman pembeli dalam menafsirkan 

konten yang mereka lihat di media sosial. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai bagaimana konten 

visual, informasi produk, serta interaksi yang ditampilkan pada akun Instagram 

membentuk persepsi pembeli. 

  Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kualitatif karena 

tujuannya adalah untuk menggambarkan dan menjelaskan fenomena dari sudut 
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pandang informan.  Selain itu, penelitian ini bersifat studi kasus dan berfokus 

pada akun Instagram @mae_foodshop, yang digunakan sebagai media pemasaran 

digital UMKM. Dengan menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif, penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang mendalam dan kontekstual 

tentang bagaimana pembeli melihat konten pemasaran digital yang diunggah. 

Kondisi nyata di lapangan akan dibahas dalam penelitian ini. 

3.2. Kerangka Konsep 

 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

Sumber: Olahan peneliti, 2026 
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3.3. Definisi Konsep 

3.3.1. Persepsi Pembeli 

Persepsi pembeli merupakan proses ketika individu menerima, mengamati, 

dan menafsirkan berbagai informasi yang diperolehnya sebelum membentuk 

penilaian terhadap suatu produk atau brand. Dalam penelitian ini, persepsi 

pembeli dipahami sebagai cara pembeli memandang dan menilai konten 

pemasaran digital yang ditampilkan oleh akun Instagram @mae_foodshop. 

Persepsi tersebut terbentuk dari pengalaman pembeli saat melihat visual produk, 

membaca keterangan yang disampaikan, serta mengamati konsistensi dan aktivitas 

akun. Setiap pembeli dapat memiliki persepsi yang berbeda, tergantung pada 

kebutuhan, selera, serta pengalaman pribadi masing-masing. 

3.3.2. Konten Pemasaran Digital 

 Konten pemasaran digital adalah seluruh bentuk materi promosi yang 

disajikan melalui media digital dengan tujuan menyampaikan informasi, menarik 

perhatian, dan membangun citra positif terhadap produk. Konten ini dapat berupa 

foto produk, video, reels, story, maupun teks promosi yang diunggah secara 

berkala. Dalam konteks penelitian ini, konten pemasaran digital merujuk pada 

seluruh unggahan yang dibuat oleh akun Instagram @mae_foodshop, baik yang 

bersifat informatif maupun persuasif. Konten tersebut menjadi sarana utama 

dalam menyampaikan pesan pemasaran dan membentuk kesan awal pembeli 

terhadap kualitas produk. 
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3.3.3. Instagram sebagai Media Pemasaran 

Instagram merupakan platform media sosial berbasis visual yang banyak 

dimanfaatkan sebagai media pemasaran digital, khususnya oleh pelaku UMKM. 

Melalui fitur-fitur seperti feed, story, reels, dan direct message, Instagram 

memungkinkan pelaku usaha menampilkan produk secara menarik sekaligus 

berinteraksi langsung dengan konsumen. Dalam penelitian ini, Instagram 

dipahami sebagai media utama yang digunakan oleh @mae_foodshop untuk 

melakukan promosi, menyampaikan informasi produk, serta membangun 

hubungan dengan pembeli secara berkelanjutan. 

3.3.4. UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) 

 UMKM adalah unit usaha yang dikelola secara mandiri dengan skala 

usaha terbatas, baik dari sisi modal maupun jangkauan pasar. Dalam penelitian 

ini, UMKM merujuk pada usaha kuliner @mae_foodshop yang bergerak di 

bidang penjualan jajanan ringan dan frozen food. Sebagai pelaku UMKM, 

@mae_foodshop memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, sebagai 

sarana pemasaran utama untuk memperkenalkan produk, menjangkau konsumen, 

serta mempertahankan hubungan dengan pembeli. 

3.3.5. Pembeli 

 Pembeli dalam penelitian ini adalah individu yang pernah melihat, 

berinteraksi, atau melakukan pembelian produk melalui akun Instagram 

@mae_foodshop. Pembeli diposisikan sebagai subjek penelitian karena 

pengalaman dan pandangan mereka digunakan untuk memahami bagaimana 

konten pemasaran digital yang ditampilkan mampu membentuk persepsi terhadap 
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produk dan akun tersebut. Pandangan pembeli menjadi sumber data utama dalam 

menggambarkan efektivitas konten pemasaran digital dari sudut pandang 

konsumen. 

3.4. Kategorisasi Penelitian 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Indikator 

1 Perspepsi Pembeli - Persepsi efektif 

- Persepsi kognitif 

- Persepsi Konatif 

 

2 Konten Pemasaran Digital - Context 

- Communication 

- Collaboration 

- Connnection 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 

3.5. Informan Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pembeli yang pernah melihat, 

mengikuti, dan berinteraksi dengan konten pemasaran digital pada akun Instagram 

@mae_foodshop. Mengingat penelitian ini menggunakan metode deskriptif 

kualitatif, maka penentuan informan tidak dilakukan secara acak, melainkan 

menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan 

kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Jumlah informan dalam penelitian ini disesuaikan dengan kebutuhan data 

dan prinsip kecukupan informasi dalam penelitian kualitatif. Informan utama 

terdiri dari pembeli yang pernah membeli dan berinteraksi dengan konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop. Selain itu pemilik atau 

pengelola akun @mae_foodshop dilibatkan sebagai informan pendukung. Jumlah 
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informan tersebut dinilai telah memadai untuk memperoleh data yang mendalam 

dan mencapai kejenuhan informasi. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

  Wawancara mendalam digunakan sebagai teknik utama untuk memperoleh 

data primer. Wawancara dilakukan kepada pembeli yang pernah berinteraksi atau 

melakukan pembelian melalui akun Instagram @mae_foodshop. Teknik ini 

bertujuan untuk menggali secara langsung pandangan, penilaian, dan pengalaman 

pembeli terkait konten pemasaran digital yang diunggah, seperti foto produk, 

video reels, story harian, serta cara penyampaian informasi. Melalui wawancara, 

peneliti dapat memahami bagaimana konten tersebut membentuk persepsi pembeli 

terhadap kualitas produk dan kredibilitas akun (Moelong, 2018). 

b. Observasi 

  Selanjutnya, observasi dilakukan dengan mengamati secara langsung 

aktivitas konten pada akun Instagram @mae_foodshop. Observasi ini mencakup 

jenis konten yang diunggah, frekuensi posting, tampilan visual produk, 

penggunaan fitur Instagram seperti feed, story, dan reels, serta bentuk interaksi 

antara akun dengan pengikut. Observasi bertujuan untuk memperoleh gambaran 

nyata mengenai praktik pemasaran digital yang dijalankan, sehingga data yang 

diperoleh dapat memperkuat hasil wawancara (Adinanda Siswoyo et al., 2024). 

c. Dokumentasi 

  Metode dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang 

melibatkan pengumpulan data dari berbagai dokumen, arsip, maupun bahan 
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tertulis lainnya yang berkaitan dengan fenomena penelitian. Dokumen yang 

digunakan dapat berupa catatan, laporan, foto, unggahan media sosial, serta 

dokumen pendukung lainnya yang relevan (Putra & Lisnawati, 2013). 

  Dalam penelitian ini, dokumentasi digunakan untuk melengkapi data hasil 

wawancara dan observasi, khususnya terkait konten pemasaran digital pada akun 

Instagram @mae_foodshop, seperti unggahan foto dan video, caption, serta 

bentuk interaksi yang terekam. Teknik dokumentasi ini membantu peneliti 

memperoleh data yang bersifat faktual dan dapat memperkuat temuan penelitian. 

d. Teknik Analisis Data 

Noeng Muhadjir (1998: 104) mengemukakan pengertian analisis data 

sebagai “upaya mencari dan menata secara sistematis catatan hasil observasi, 

wawancara, dan lainnya   untuk meningkatkan pemahaman peneliti tentang kasus 

yang diteliti dan menyajikannya sebagai temuan  bagi  orang  lain.  Sedangkan  

untuk  meningkatkan pemahaman  tersebut  analisis  perlu  dilanjutkan  dengan  

berupaya mencari makna” (Rijali, 2018).  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada 

model analisis data kualitatif menurut Rijali. A (2018), yang meliputi beberapa 

tahapan, yaitu: 

1. Tes Pengumpulan Data: Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi guna memperoleh data yang berkaitan dengan 

persepsi pembeli terhadap konten pemasaran digital pada akun Instagram 

@mae_foodshop. 
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2. Reduksi Data: Reduksi data merupakan proses pemilihan dan pemusatan 

perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan, serta transformasi data 

kasar yang diperoleh dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Pada tahap 

ini, peneliti memfokuskan data yang relevan dengan tujuan penelitian dan 

mengeliminasi data yang tidak berkaitan dengan tema penelitian. 

3. Penyajian Data: Penyajian data adalah kegiatan menyusun sekumpulan 

informasi yang telah direduksi ke dalam bentuk uraian naratif dan 

pengelompokan kategori, sehingga memungkinkan adanya pemahaman 

data secara lebih sistematis serta memudahkan peneliti dalam melakukan 

penarikan kesimpulan. 

4. Penarikan Kesimpulan: Penarikan kesimpulan dilakukan secara terus-

menerus sejak awal pengumpulan data hingga penelitian berakhir. Dalam 

tahap ini, peneliti mulai mencari makna dari data yang diperoleh dengan 

mencatat keteraturan pola, penjelasan, serta konfigurasi yang muncul 

untuk menarik kesimpulan mengenai persepsi pembeli terhadap konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop. 

3.7. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan selama periode bulan Desember 2025 hingga 

Maret 2026, disesuaikan dengan kebutuhan pengumpulan data serta tahapan 

analisis yang dilakukan oleh peneliti. Rentang waktu tersebut dinilai memadai 

untuk melakukan observasi terhadap konten pemasaran digital yang 

dipublikasikan pada akun Instagram @mae_foodshop, penyebaran kuesioner 

kepada responden, serta pengolahan dan analisis data penelitian. Selain itu, 



30 

 

 

periode waktu ini memungkinkan peneliti memperoleh data yang aktual dan 

relevan dengan kondisi pemasaran digital yang sedang berlangsung. 

Lokasi penelitian berfokus pada platform media sosial Instagram, 

khususnya pada akun bisnis @mae_foodshop. Pemilihan lokasi penelitian ini 

didasarkan pada pertimbangan bahwa akun tersebut secara aktif menggunakan 

konten pemasaran digital sebagai sarana promosi produk. Responden dalam 

penelitian ini merupakan pembeli atau pengikut akun @mae_foodshop yang 

memiliki pengalaman melihat atau berinteraksi dengan konten pemasaran yang 

ditampilkan, sehingga data yang diperoleh diharapkan mampu merepresentasikan 

persepsi pembeli secara objektif dan sesuai dengan tujuan penelitian. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.Hasil 

4.1.1. Gambaran umum akun Instagram @mae_foodshop 

 Akun Instagram @mae_foodshop merupakan akun media sosial yang 

digunakan sebagai sarana promosi dan pemasaran produk kuliner yang dikelola 

oleh Fitriyani Syam selaku pemilik usaha. Akun ini digunakan untuk 

memperkenalkan berbagai produk makanan kepada konsumen serta memudahkan 

proses komunikasi dan pemesanan secara online. Berdasarkan hasil observasi 

peneliti pada akun Instagram @mae_foodshop, akun ini menampilkan identitas 

usaha melalui foto profil berupa logo bertuliskan “Mae Food Shop” dengan desain 

berbentuk lingkaran berwarna hitam dan emas, dilengkapi dengan ikon topi koki 

yang merepresentasikan usaha kuliner. Logo tersebut berfungsi sebagai identitas 

visual usaha agar mudah dikenali oleh konsumen. Logo yang digunakan pada 

akun Instagram @mae_foodshop dapat dilihat pada gambar berikut. 
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Gambar 4.2 Logo pada Foto Profil Akun Instagram @mae_foodshop 

 

Sumber: Akun Instagram @mae_foodshop, 2026 

 

Selain menampilkan logo sebagai identitas usaha, akun Instagram 

@mae_foodshop juga memuat informasi mengenai profil usaha pada bagian 

biodata akun. Pada bagian tersebut tercantum informasi mengenai jenis usaha 

yang dijalankan yaitu frozen food, donat, dan berbagai cemilan. Selain itu, akun 

ini juga mencantumkan keterangan bahwa penjualan dilakukan secara online dan 

offline, dengan alamat toko rumah yang berlokasi di Jl. Cut Nyak Dhien No.169 

Binjai. Akun ini juga menyediakan tautan WhatsApp untuk memudahkan 

konsumen melakukan pemesanan produk secara langsung. 

Berdasarkan data yang terlihat pada profil akun, akun Instagram 

@mae_foodshop memiliki 1.259 postingan dengan jumlah pengikut sebanyak 

13,7 ribu followers serta mengikuti 3.743 akun lainnya. Jumlah pengikut tersebut 

menunjukkan bahwa akun ini telah memiliki jangkauan audiens yang cukup luas 
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dalam mempromosikan produk kuliner yang dijual. Tampilan profil dan feed akun 

Instagram @mae_foodshop dapat dilihat pada gambar berikut:  

Gambar 4.3 Tampilan Akun Instagram @mae_ foodshop 

 

Sumber: Dokumentasi peneliti dari akun Instagram @mae_foodshop (2026) 

Dari segi aktivitas unggahan konten, akun Instagram @mae_foodshop 

tergolong cukup aktif dalam melakukan pembaruan informasi kepada para 

pengikutnya. Konten promosi umumnya diunggah melalui fitur Instagram Story 

hampir setiap hari, terutama untuk menampilkan ketersediaan stok produk, 

informasi promo, maupun aktivitas penjualan yang sedang berlangsung. 

Sementara itu, unggahan pada feed Instagram dilakukan secara berkala, biasanya 

untuk menampilkan foto atau video produk yang dijual kepada konsumen. 

Jenis konten yang diunggah pada akun @mae_foodshop didominasi oleh 

foto produk dan video singkat yang menampilkan berbagai makanan yang dijual, 
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seperti frozen food, cemilan, donat, serta berbagai produk makanan ringan 

lainnya. Beberapa unggahan juga menampilkan proses pengemasan produk serta 

tampilan produk dalam kemasan siap jual, sehingga dapat memberikan gambaran 

kepada konsumen mengenai kualitas dan bentuk produk yang ditawarkan. Contoh 

unggahan produk pada akun Instagram @mae_foodshop dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

Gambar 4.4 Contoh Unggahan Produk pada Akun Instagram @mae_foodshop 

     

Sumber: Dokumentasi peneliti dari akun Instagram @mae_foodshop (2026) 

4.2. Persepsi Pembeli tentang Konten Pemasaran Pada akun Instagram 

@mae_foodshop 

4.2.1. Persepsi Kognitif (Pemahaman dan Penilaian Awal) 

Persepsi kognitif merupakan tahap awal dalam proses persepsi yang 

berkaitan dengan pemahaman dan penilaian seseorang terhadap suatu informasi 

yang diterima. Dalam konteks pemasaran digital, persepsi kognitif pembeli dapat 

dilihat dari sejauh mana konten yang disajikan melalui media sosial mampu 

memberikan informasi yang jelas mengenai produk yang ditawarkan. Berdasarkan 

hasil wawancara yang dilakukan peneliti dengan lima orang pembeli yang 

mengikuti akun Instagram @mae_foodshop, diketahui bahwa sebagian besar 

informan menilai bahwa konten yang diunggah pada akun tersebut telah 
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memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk yang dijual. Informasi 

tersebut dapat dilihat dari tampilan foto produk maupun keterangan yang 

disertakan dalam unggahan. 

Salah satu informan menyampaikan bahwa konten yang diunggah pada 

akun Instagram tersebut sudah cukup jelas dari segi tampilan gambar maupun 

caption yang disertakan pada setiap unggahan. 

“Menurut saya cukup jelas. Dari segi tampilan gambar dan caption sangat 

jelas.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Pendapat yang hampir serupa juga disampaikan oleh informan lainnya 

yang menilai bahwa konten yang disajikan pada akun Instagram @mae_foodshop 

telah memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk yang dijual. 

Namun demikian, informan tersebut juga memberikan masukan bahwa jumlah 

unggahan produk pada Instagram Story dinilai cukup banyak sehingga terlihat 

kurang rapi dan dapat membuat pembeli merasa sedikit bingung ketika 

melihatnya. 

“Menurut saya konten di Instagram dari mae sudah jelas, tapi terlalu 

banyak produk yang di story-in jadi kurang rapi. Kalau saya sebagai yang 

melihat jadi bingung dan sedikit malas ke next story. Mungkin produknya 

bisa digabung supaya story-nya tidak terlalu banyak.” 

(Yurika, hasil wawancara) 
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Hal yang sama juga disampaikan oleh informan lain yang menilai bahwa 

konten yang diunggah pada akun tersebut sudah memberikan informasi yang jelas, 

namun penyajian konten pada Instagram Story dinilai masih dapat ditata dengan 

lebih baik agar lebih mudah dipahami oleh pembeli. 

“Menurut saya konten di Instagram dari mae sudah jelas, tapi terlalu 

banyak produk yang di story-in jadi terlihat kurang rapi dan membuat 

bingung ketika melihatnya.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya menyampaikan bahwa konten yang 

diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop telah memberikan informasi 

mengenai produk yang dijual dengan cukup baik sehingga pembeli dapat 

mengetahui jenis makanan yang ditawarkan. 

“Sudah baik, bisa memberikan informasi-informasi produk yang dijual.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lainnya yang 

menyatakan bahwa konten yang ditampilkan pada akun Instagram tersebut terlihat 

jelas serta mampu menarik perhatian pembeli. 

“Jelas, mulai dari segi tampilannya kelihatan lebih tertarik.” 

(Nadya, hasil wawancara) 
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Selain menilai kejelasan informasi produk secara umum, peneliti juga 

menanyakan kepada para informan mengenai kejelasan informasi yang berkaitan 

dengan jenis produk, harga, serta cara pemesanan yang disampaikan melalui 

konten pada akun Instagram tersebut. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan, sebagian besar informan 

menilai bahwa informasi mengenai produk yang dijual sudah disampaikan dengan 

cukup jelas, terutama terkait ketersediaan produk serta harga yang ditampilkan 

pada unggahan. Salah satu informan menyampaikan bahwa informasi mengenai 

produk yang diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop cukup jelas karena 

admin secara rutin memberikan informasi mengenai ketersediaan produk. 

“Menurut saya cukup jelas karena selalu update kalau produk ready 

ataupun sold out, terus juga menyertakan harga walaupun tidak di semua 

unggahannya.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Informan lainnya juga menyampaikan bahwa informasi mengenai jenis 

produk dan harga sudah cukup jelas sehingga memudahkan pembeli dalam 

melakukan pemesanan. 

“Cukup mudah, maksudnya jenis produknya jelas ada harganya dan juga 

cara pemesanannya bisa langsung DM ke Mae dan bisa langsung diantar 

ke tujuan.” 

(Yurika, hasil wawancara) 
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Namun demikian, terdapat pula informan yang menyatakan bahwa 

meskipun informasi harga telah tersedia pada setiap produk, jumlah unggahan 

pada Instagram Story yang cukup banyak membuat pembeli terkadang merasa 

kurang nyaman ketika melihatnya. 

“Harga di setiap produk sudah ada, tetapi karena terlalu banyak story-nya 

jadi melihatnya banyak sekali, jadi saya kadang skip.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya menilai bahwa proses pemesanan yang 

disampaikan melalui konten Instagram sudah sangat baik karena pembeli dapat 

langsung melakukan pemesanan melalui pesan langsung di Instagram maupun 

melalui WhatsApp admin. 

“Sudah sangat baik, bisa langsung pesan melalui DM Instagram dan 

WhatsApp admin.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Pendapat lain juga disampaikan oleh informan yang menilai bahwa 

tampilan produk pada akun Instagram tersebut cukup jelas dan sesuai dengan 

produk aslinya. 

“Dalam rating angka 9 dari 10, foto terlihat sama dengan aslinya.” 

(Nadya, hasil wawancara) 



39 

 

 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa secara 

umum pembeli memiliki persepsi kognitif yang positif terhadap konten pemasaran 

digital pada akun Instagram @mae_foodshop. Konten yang diunggah dinilai telah 

mampu memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk yang dijual, 

baik dari segi tampilan visual, keterangan produk, harga, maupun cara pemesanan. 

Namun demikian, beberapa informan juga memberikan masukan terkait jumlah 

unggahan pada fitur Instagram Story yang dinilai cukup banyak sehingga perlu 

ditata dengan lebih rapi agar informasi yang disampaikan dapat lebih mudah 

dipahami oleh pembeli. 

4.2.2. Persepsi Afektif (Perasaan dan Ketertarikan) 

Persepsi afektif berkaitan dengan perasaan, emosi, serta ketertarikan yang 

muncul dalam diri seseorang setelah menerima suatu informasi atau rangsangan 

tertentu. Dalam konteks pemasaran digital melalui media sosial, persepsi afektif 

dapat dilihat dari bagaimana perasaan pembeli ketika melihat konten yang 

ditampilkan, serta sejauh mana konten tersebut mampu menimbulkan ketertarikan 

untuk melihat lebih lanjut atau bahkan melakukan pembelian. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada lima orang 

informan yang merupakan pembeli dan pengikut akun Instagram 

@mae_foodshop, diperoleh informasi bahwa sebagian besar informan merasa 

tertarik ketika melihat foto maupun video produk yang diunggah pada akun 

tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa tampilan visual yang disajikan mampu 

menimbulkan respon emosional positif dari calon pembeli. Salah satu informan 

menyampaikan bahwa foto produk yang diunggah pada akun Instagram tersebut 
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terlihat meyakinkan karena gambar yang ditampilkan merupakan foto asli dari 

produk yang dijual. 

“Karena fotonya diambil secara langsung jadi yakin kalau produknya real 

pict.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Informan lainnya juga menyampaikan bahwa dirinya merasa tertarik 

ketika melihat konten produk yang diunggah, terutama karena sebelumnya telah 

menjadi pelanggan dari @mae_foodshop. 

“Sejujurnya tertarik ya karena sudah langganan di maefoodshop.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Namun demikian, terdapat informan yang memberikan masukan terkait 

penyajian konten pada Instagram Story yang dinilai masih terlalu banyak. 

Informan tersebut juga menyarankan agar akun tersebut menambahkan konten 

berupa video review produk agar tampilan konten menjadi lebih menarik untuk 

dilihat. 

“Seperti tadi ya terlalu banyak story-nya, kalau bisa nanti ada video review 

makanannya biar makin enak dilihat story-nya.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya menyampaikan bahwa konten yang 

diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop mampu menimbulkan rasa 

tertarik sehingga mendorong keinginan untuk membeli produk yang ditawarkan. 
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“Menjadi tertarik untuk membeli.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Hal yang sama juga disampaikan oleh informan lain yang merasa bahwa 

tampilan produk yang diunggah terlihat menggugah selera sehingga meningkatkan 

keinginan untuk melakukan pemesanan. 

“Makin menyelerakan untuk di order, makin semangat untuk mengorder.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Selain itu, peneliti juga menanyakan kepada para informan mengenai 

penilaian mereka terhadap tampilan visual dan gaya penyajian konten yang 

ditampilkan pada akun Instagram @mae_foodshop, apakah mampu menarik 

perhatian serta menimbulkan rasa tertarik untuk melihat konten lebih lanjut. Hasil 

wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar informan menilai bahwa tampilan 

visual yang disajikan sudah cukup menarik, meskipun beberapa informan 

menyarankan agar konten tersebut dapat diperbarui dan dibuat lebih menarik lagi 

agar dapat bersaing dengan pelaku usaha lainnya di media sosial. 

Salah satu informan menyampaikan bahwa tampilan konten yang disajikan 

sudah mampu menarik perhatian pembeli. 

“Sangat mampu.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 
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Namun demikian, terdapat pula informan yang berpendapat bahwa 

tampilan konten pada akun tersebut masih dapat ditingkatkan agar terlihat lebih 

estetis dan mengikuti perkembangan tren konten di media sosial. 

“Kalau dari saya kontennya harus lebih aesthetic, tapi yang sekarang 

masih bisa lah, hanya saja harus diperbarui lagi.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lain yang menilai bahwa 

tampilan konten pada akun @mae_foodshop masih terlihat seperti gaya lama dan 

perlu dibuat lebih menarik lagi, misalnya dengan menambahkan konten berupa 

video review produk yang memperlihatkan seseorang sedang mencicipi makanan. 

“Mae itu seperti versi lama ya hehe, kalau bisa lebih dibuat menarik lagi. 

Karena kalau melihat UMKM lain produknya itu lebih menarik, apalagi 

kalau ada orang yang sedang makan atau review produk, itu pasti minat 

beli lebih bagus.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya menilai bahwa tampilan konten yang ada 

saat ini sebenarnya sudah cukup baik, namun tetap perlu diperbarui agar terlihat 

lebih menarik. 

“Tampilannya sudah bagus tapi mungkin lebih ditingkatkan lagi, 

diperbarui agar lebih bagus.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 
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Informan lainnya juga menyampaikan bahwa tampilan konten pada akun 

Instagram tersebut mampu menimbulkan ketertarikan untuk melihat konten lebih 

lanjut. 

“Ya tertarik.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa secara 

umum pembeli memiliki persepsi afektif yang positif terhadap konten pemasaran 

digital pada akun Instagram @mae_foodshop. Konten yang diunggah mampu 

menimbulkan rasa tertarik, menggugah selera, serta mendorong keinginan untuk 

membeli produk. Meskipun demikian, beberapa informan juga memberikan 

masukan agar tampilan konten dapat diperbarui dan dibuat lebih menarik, 

misalnya dengan menambahkan konten video review produk serta memperbaiki 

tampilan visual agar terlihat lebih estetis dan mengikuti perkembangan tren 

pemasaran digital di media sosial. 

4.2.3. Persepsi Konatif (Kecenderungan Bertindak) 

Persepsi konatif merupakan tahapan persepsi yang berkaitan dengan 

kecenderungan seseorang untuk melakukan suatu tindakan setelah menerima 

informasi atau rangsangan tertentu. Dalam konteks pemasaran digital, persepsi 

konatif dapat dilihat dari sejauh mana konten yang ditampilkan mampu 

mendorong konsumen untuk mencoba, membeli, melakukan pembelian ulang, 

ataupun merekomendasikan produk kepada orang lain. 
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Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada lima orang 

informan yang merupakan pembeli dan pengikut akun Instagram 

@mae_foodshop, diketahui bahwa sebagian besar informan menyatakan bahwa 

konten pemasaran digital yang diunggah pada akun tersebut mampu mendorong 

mereka untuk mencoba ataupun membeli produk yang ditawarkan. Salah satu 

informan menyampaikan bahwa dirinya merasa sangat tertarik untuk membeli 

produk setelah melihat konten yang diunggah karena variasi produk yang 

ditawarkan cukup beragam. Selain itu, informan tersebut juga menyatakan pernah 

melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan produk tersebut kepada 

orang lain karena rasa produk yang dianggap memuaskan. 

“Sangat tertarik membelinya, karena produk yang diunggah sangat 

beragam. Ya, pernah melakukan pembelian dan merekomendasikan, 

karena rasanya tidak mengecewakan.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lainnya yang 

menyatakan bahwa konten pada akun Instagram @mae_foodshop dapat 

membantu pembeli dalam memilih produk yang ingin dibeli. 

“Iya, dan memang kalau melihat Instagram-nya jadi terbantu untuk 

memilih produk.” 

(Yurika, hasil wawancara) 
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Sementara itu, informan lain menyampaikan bahwa tampilan produk pada 

akun tersebut terlihat menarik ketika pertama kali dilihat. Namun demikian, 

informan tersebut juga menyarankan agar pengelola akun terus meningkatkan 

kualitas konten agar dapat bersaing dengan pelaku usaha lainnya di media sosial. 

Meskipun demikian, informan tersebut tetap menyatakan melakukan pembelian 

ulang karena telah menjadi pelanggan tetap. 

“Ya betul, kalau lihat pertama pasti bagus, tapi lama-lama kita lihat juga 

persaingan dari UMKM lain, jadi kalau bisa Mae ditingkatkan lagi. Tentu 

saja membeli ulang karena saya langganan Mae.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Informan lainnya juga menyampaikan bahwa konten yang diunggah, 

khususnya melalui Instagram Story, mampu menimbulkan keinginan untuk 

membeli produk karena produk yang ditampilkan sesuai dengan kenyataan. 

“Ya, postingan-postingan yang di-post seperti story bikin saya ingin 

membeli karena produknya sesuai dengan apa yang di-post.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Selain itu, informan lainnya juga menyampaikan bahwa dirinya merasa 

semakin tertarik untuk melakukan pembelian setelah melihat konten yang 

diunggah pada akun Instagram tersebut, terutama karena telah menjadi pelanggan 

sebelumnya. 
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“Sangat tertarik membelinya, karena sudah langganan jadi kalau melihat 

story-nya di Instagram makin tertarik.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop mampu menimbulkan 

persepsi konatif yang positif pada pembeli. Konten yang ditampilkan tidak hanya 

memberikan informasi mengenai produk, tetapi juga mendorong pembeli untuk 

mencoba produk, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran digital melalui media 

sosial Instagram memiliki peran yang cukup penting dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh @mae_foodshop. 

4.3. Persepsi Pembeli tentang Konten Pemasaran Digital pada Akun 

Instagram @mae_foodshop Berdasarkan Model 4C 

4.3.1 Context (Kesesuaian Isi Konten dengan Produk dan Brand) 

Context dalam pemasaran digital berkaitan dengan kesesuaian isi konten 

yang ditampilkan dengan produk yang dijual serta konsistensi brand dalam 

menyampaikan identitas produknya. Konten yang sesuai dengan produk akan 

membantu pembeli memahami jenis produk yang ditawarkan serta memperkuat 

citra usaha di media sosial. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada lima orang 

informan, diketahui bahwa sebagian besar informan menilai bahwa konten yang 

diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop sudah sesuai dengan produk 
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kuliner yang dijual. Informasi yang disampaikan melalui foto maupun tampilan 

produk dinilai mencerminkan produk yang sebenarnya. Salah satu informan 

menyampaikan bahwa kesesuaian antara tampilan produk pada konten Instagram 

dengan produk yang diterima oleh pembeli sudah sangat baik. 

“Sangat sesuai, dari segi tampilan dan rasa sangat sesuai.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lain yang menilai bahwa 

konten yang ditampilkan pada akun Instagram tersebut telah sesuai dengan produk 

yang dijual. 

“Ya sudah.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Selain itu, informan lainnya juga menyatakan bahwa konten yang 

ditampilkan pada akun Instagram @mae_foodshop sudah sesuai dengan produk 

yang dijual sehingga pembeli tidak merasa berbeda antara konten yang dilihat 

dengan produk yang diterima. 

“Ya sama kok semuanya.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Pendapat yang sama juga disampaikan oleh informan lain yang menilai 

bahwa konten pada akun Instagram tersebut sudah mencerminkan produk yang 

dijual. 
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“Ya menurut saya sudah sesuai.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya juga menyampaikan bahwa kesesuaian 

antara tampilan produk pada konten Instagram dengan produk yang dijual 

membuat pembeli lebih yakin terhadap kualitas produk tersebut. 

“Sesuai, sangat sesuai. Dari segi tampilan dan rasa sangat sesuai.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa konten 

yang diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop dinilai telah sesuai dengan 

produk kuliner yang dijual. Kesesuaian antara tampilan konten dengan produk 

yang diterima oleh pembeli dapat meningkatkan kepercayaan serta memberikan 

gambaran yang jelas mengenai produk yang ditawarkan. 

4.3.2. Communication (Cara Penyampaian Pesan Promosi) 

Communication dalam pemasaran digital berkaitan dengan cara 

penyampaian pesan promosi kepada audiens, termasuk penggunaan bahasa, gaya 

komunikasi, serta bentuk konten yang digunakan dalam menyampaikan informasi 

produk. Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan kepada para informan, 

diketahui bahwa sebagian besar informan menilai bahwa cara penyampaian pesan 

promosi pada akun Instagram @mae_foodshop sudah cukup baik dan mudah 

dipahami oleh pembeli. Salah satu informan menyampaikan bahwa bahasa yang 
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digunakan dalam penyampaian promosi pada akun Instagram tersebut dinilai 

singkat, padat, dan mudah dimengerti. 

“Singkat, padat, dan jelas.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Namun demikian, terdapat informan yang memberikan masukan agar 

konten promosi tidak hanya berupa foto produk saja, tetapi juga dapat 

menambahkan video agar tampilan konten menjadi lebih menarik. 

“Kalau story cuma foto saja, jarang video. Maunya nanti ada video yang 

menunjukkan produk yang ready hari ini apa saja, tapi foto satuan 

produknya sudah oke.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lain yang menilai bahwa 

akun tersebut masih terlalu sering mengunggah gambar produk beserta harga 

tanpa disertai konten video yang menarik. 

“Mae masih kurang di bagian ini. Terlalu sering post gambar dan harga 

saja, kalau bisa ada video yang bagus seperti review produk.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Sementara itu, informan lainnya menilai bahwa penyampaian promosi 

pada akun Instagram tersebut sudah cukup baik meskipun masih dapat 

ditingkatkan agar lebih menarik. 
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“Ya penyampaian promosi ke produk-produknya sudah bagus, mungkin 

 lebih ditingkatkan lagi.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Selain itu, terdapat pula informan yang memberikan penilaian cukup tinggi 

terhadap cara penyampaian promosi pada akun Instagram tersebut. 

“Penilaian dari cara penyampaian pesan promosi 9 dari 10.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa cara 

penyampaian pesan promosi pada akun Instagram @mae_foodshop sudah cukup 

baik dan mudah dipahami oleh pembeli. Namun demikian, beberapa informan 

memberikan masukan agar konten promosi dapat dikembangkan dengan 

menambahkan video atau konten yang lebih menarik agar dapat meningkatkan 

minat pembeli. 

4.3.3. Collaboration (Interaksi antara Akun dan Pembeli) 

 Collaboration dalam pemasaran digital berkaitan dengan interaksi yang 

terjalin antara pengelola akun dengan para pengikut atau pembeli, baik melalui 

komentar, like, maupun pesan langsung. Interaksi yang baik dapat meningkatkan 

kedekatan antara penjual dan pembeli serta memberikan pengalaman yang positif 

bagi konsumen. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan kepada para informan, 

diketahui bahwa sebagian besar informan menilai bahwa interaksi antara akun 
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Instagram @mae_foodshop dengan pembeli sudah berjalan dengan baik. Salah 

satu informan menyampaikan bahwa pelayanan yang diberikan oleh admin cukup 

memuaskan karena respon yang diberikan tergolong cepat. 

“Pengalamannya cukup baik karena admin fast respon dan pelayanannya 

juga cepat.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 

Informan lainnya juga menyampaikan bahwa interaksi yang dilakukan 

melalui akun Instagram tersebut sudah berjalan dengan baik serta memberikan 

umpan balik kepada pembeli. 

“Sudah baik dan ada feedback-nya.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Selain itu, terdapat pula informan yang menyatakan bahwa dirinya sering 

memberikan tanda suka pada unggahan serta pernah menghubungi admin melalui 

pesan langsung dan mendapatkan respon yang baik. 

“Saya sering like postingan dan kalau saya DM selalu dibalas kok.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Pendapat lain juga disampaikan oleh informan yang menilai bahwa 

interaksi yang terjadi antara akun dengan pembeli sudah sangat baik. 

“Sangat baik.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 
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Hal serupa juga disampaikan oleh informan lain yang menyatakan bahwa 

pelayanan admin yang cepat membuat pengalaman berinteraksi menjadi lebih 

positif. 

“Pengalamannya cukup baik karena admin fast respon.” 

(Nadya, hasil wawancara) 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa interaksi 

antara akun Instagram @mae_foodshop dengan para pembeli sudah berjalan 

dengan baik. Respon admin yang cepat serta pelayanan yang baik memberikan 

pengalaman positif bagi pembeli dalam berinteraksi melalui media sosial. 

4.3.4. Connection (Hubungan dan Kedekatan dengan Pembeli) 

Connection dalam pemasaran digital berkaitan dengan kemampuan sebuah 

akun media sosial dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pembeli 

serta meningkatkan rasa percaya terhadap produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan kepada para informan, 

diketahui bahwa sebagian besar informan merasa bahwa aktivitas dan konten pada 

akun Instagram @mae_foodshop mampu membangun hubungan yang baik 

dengan pembeli. Salah satu informan menyampaikan bahwa pelayanan admin 

yang cepat membuat dirinya semakin yakin untuk melakukan pembelian kembali. 

“Ya jadi semakin yakin kalau mau beli lagi, seperti yang saya bilang tadi 

admin fast respon dan pelayanannya juga cepat.” 

(Tatsbita, hasil wawancara) 
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Informan lainnya juga menyampaikan bahwa konten yang ditampilkan 

pada akun Instagram tersebut mampu meningkatkan rasa percaya terhadap produk 

yang ditawarkan. 

“Iya pasti.” 

(Yurika, hasil wawancara) 

Pendapat serupa juga disampaikan oleh informan lainnya yang 

menyatakan bahwa keberadaan akun Instagram tersebut memberikan keyakinan 

bagi pembeli terhadap produk yang dijual. 

“Tentu saja.” 

(Rizki Wahyuni, hasil wawancara) 

Selain itu, informan lainnya menyampaikan bahwa konten yang diunggah 

pada akun Instagram tersebut membuat pembeli semakin tertarik terhadap produk 

yang ditawarkan. 

“Ya jadi semakin menarik ketika melihat konten Instagram mae.” 

(Nazlita Fitrie, hasil wawancara) 

Pendapat yang sama juga disampaikan oleh informan lain yang menilai 

bahwa konten pada akun Instagram tersebut mampu meningkatkan ketertarikan 

pembeli. 

“Ya jadi semakin menarik ketika melihat konten Instagram mae.” 

(Nadya, hasil wawancara) 
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Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa konten 

dan aktivitas pada akun Instagram @mae_foodshop mampu membangun 

hubungan yang baik dengan pembeli serta meningkatkan kepercayaan terhadap 

produk yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan media sosial 

Instagram sebagai sarana pemasaran digital dapat membantu memperkuat 

hubungan antara penjual dan pembeli. 

4.4. Pembahasan 

4.4.1. ⁠Persepsi Kognitif Pembeli terhadap Konten Pemasaran Digital 

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa sebagian besar informan 

menilai bahwa konten yang diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop 

telah memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk yang dijual, baik 

melalui tampilan foto produk maupun caption yang disertakan pada setiap 

unggahan. Informasi mengenai jenis produk, harga, serta cara pemesanan dinilai 

cukup membantu pembeli dalam memahami produk yang ditawarkan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang 

menyatakan bahwa persepsi kognitif berkaitan dengan proses mental konsumen 

dalam memperoleh, memahami, dan menilai informasi mengenai suatu produk. 

Persepsi merupakan proses dimana individu memilih, mengatur, dan 

menafsirkan informasi yang diterima sehingga membentuk pemahaman yang 

bermakna terhadap suatu objek atau produk, yang pada akhirnya dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen Hindratno et al. (2021). Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa konten yang disajikan melalui media sosial Instagram 



55 

 

 

mampu memberikan informasi yang cukup jelas mengenai produk yang dijual 

oleh @mae_foodshop, sehingga memudahkan konsumen dalam memahami 

produk yang ditawarkan. Sejalan dengan hal tersebut, Frans Sudirjo (2024) 

menjelaskan bahwa pemahaman terhadap perilaku konsumen sangat penting 

dalam merancang strategi pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi 

sikap dan perilaku konsumen, perusahaan dapat merancang strategi komunikasi 

pemasaran yang mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

serta membangun loyalitas terhadap produk. 

Namun demikian, beberapa informan juga memberikan masukan terkait 

jumlah unggahan pada fitur Instagram Story yang dinilai cukup banyak sehingga 

perlu ditata dengan lebih rapi agar informasi yang disampaikan dapat lebih 

mudah dipahami. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konten pemasaran 

digital yang informatif dan terstruktur memiliki peran penting dalam membentuk 

persepsi kognitif konsumen, karena konsumen cenderung lebih mudah 

memahami produk apabila informasi yang disampaikan jelas dan mudah diakses. 

4.4.2. ⁠Persepsi Afektif Pembeli terhadap Konten Pemasaran Digital 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar informan merasa 

tertarik ketika melihat foto maupun video produk yang diunggah pada akun 

Instagram @mae_foodshop. Tampilan visual produk dinilai mampu menimbulkan 

rasa tertarik serta menggugah selera pembeli untuk mencoba produk yang 

ditawarkan. Temuan ini sejalan dengan teori komponen sikap konsumen yang 

menyatakan bahwa persepsi afektif berkaitan dengan perasaan atau emosi 
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konsumen terhadap suatu produk atau merek. Menurut teori perilaku konsumen, 

komponen afektif mencerminkan perasaan suka atau tidak suka konsumen 

terhadap suatu objek pemasaran. 

Dalam pemasaran digital, tampilan visual yang menarik seperti foto 

produk yang jelas, desain konten yang menarik, serta penggunaan video dapat 

mempengaruhi emosi konsumen dan meningkatkan ketertarikan terhadap produk. 

Hal ini juga sejalan dengan konsep komunikasi pemasaran digital yang 

menekankan pentingnya visual appeal dalam menarik perhatian audiens di media 

sosial. Utomo et al.,( 2025) menjelaskan bahwa desain komunikasi visual dalam 

digital marketing memiliki peran penting dalam menarik perhatian audiens, 

memperkuat pesan pemasaran, serta meningkatkan keterlibatan konsumen 

terhadap konten yang disampaikan melalui media digital. Dalam pemasaran 

digital, keberadaan konten visual memiliki peran penting karena mampu menarik 

perhatian konsumen serta meningkatkan kesadaran mereka terhadap sebuah merek 

(Nurasyiah & Fadli, 2023). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa foto produk yang ditampilkan pada 

akun Instagram @mae_foodshop mampu memberikan kesan bahwa produk 

tersebut merupakan real picture, sehingga meningkatkan kepercayaan dan 

ketertarikan konsumen. Namun demikian, beberapa informan juga memberikan 

masukan agar konten dapat diperbarui dan dibuat lebih menarik, misalnya dengan 

menambahkan video review produk atau tampilan visual yang lebih estetis. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tampilan visual konten pemasaran 

digital memiliki pengaruh yang cukup besar dalam membentuk persepsi afektif 
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konsumen, karena konten yang menarik secara visual dapat menimbulkan emosi 

positif serta meningkatkan ketertarikan terhadap produk. 

4.4.3.⁠ ⁠Persepsi Konatif Pembeli terhadap Konten Pemasaran Digital 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten pemasaran digital pada akun 

Instagram @mae_foodshop mampu mendorong pembeli untuk mencoba produk 

yang ditawarkan, melakukan pembelian ulang, serta merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain. Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang 

menyatakan bahwa komponen konatif berkaitan dengan kecenderungan atau niat 

konsumen untuk melakukan tindakan terhadap suatu produk, seperti membeli, 

mencoba, atau merekomendasikan produk kepada orang lain. Komponen konatif 

merupakan bagian dari struktur sikap konsumen yang berhubungan dengan 

kemungkinan atau kecenderungan individu untuk melakukan tindakan tertentu 

terhadap suatu objek, yang dalam riset pemasaran sering dipahami sebagai 

pernyataan mengenai maksud konsumen untuk membeli suatu produk Haryono et 

al. (2016). Komponen kognitif berkaitan dengan pengetahuan dan keyakinan 

individu mengenai suatu destinasi, yang kemudian membentuk gambaran internal 

tentang tempat tersebut. Dengan demikian, semakin baik pemahaman seseorang 

terhadap atribut positif suatu lokasi, semakin matang pula evaluasi kognitif yang 

terbentuk dan semakin besar kemungkinan mereka untuk berkunjung kembali 

(Carrie & Hariyanto2, 2021). 

Dalam model sikap konsumen, komponen konatif merupakan tahap akhir 

setelah konsumen melalui tahap kognitif dan afektif. Setelah konsumen 

memperoleh informasi mengenai produk (kognitif) dan memiliki perasaan positif 
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terhadap produk tersebut (afektif), maka konsumen akan memiliki kecenderungan 

untuk melakukan tindakan pembelian. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 

konten yang diunggah pada akun Instagram @mae_foodshop tidak hanya 

memberikan informasi mengenai produk, tetapi juga mampu mempengaruhi 

perilaku konsumen. Hal ini terlihat dari adanya pembeli yang menyatakan bahwa 

mereka tertarik untuk membeli produk setelah melihat konten yang diunggah serta 

melakukan pembelian ulang karena merasa puas dengan produk tersebut. 

Selain itu, beberapa informan juga menyatakan bahwa mereka 

merekomendasikan produk @mae_foodshop kepada orang lain karena rasa 

produk yang dianggap memuaskan. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran 

digital melalui media sosial Instagram dapat memberikan pengaruh yang cukup 

besar terhadap niat pembelian konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa konten pemasaran digital yang informatif, menarik, dan konsisten mampu 

membentuk persepsi konatif konsumen, sehingga dapat mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian serta meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap 

produk yang ditawarkan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian mengenai persepsi pembeli terhadap konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop, dapat disimpulkan 

bahwa persepsi kognitif pembeli menunjukkan hasil yang positif. Sebagian besar 

pembeli menilai bahwa konten yang diunggah telah memberikan informasi yang 

cukup jelas mengenai produk yang dijual, baik dari segi tampilan visual produk, 

keterangan pada caption, informasi harga, maupun cara pemesanan. Meskipun 

demikian, beberapa pembeli memberikan masukan terkait jumlah unggahan pada 

Instagram Story yang dinilai cukup banyak sehingga terlihat kurang rapi dan 

berpotensi menimbulkan kebingungan ketika dilihat. 

 Persepsi afektif pembeli juga menunjukkan respon yang positif. Konten 

yang ditampilkan dinilai mampu menarik perhatian serta menimbulkan rasa 

tertarik terhadap produk yang ditawarkan. Tampilan foto produk yang terlihat 

nyata dan menggugah selera menjadi salah satu faktor yang mendorong 

ketertarikan pembeli. Namun, beberapa pembeli menyarankan agar konten dapat 

diperbarui dan dibuat lebih menarik, misalnya dengan menambahkan konten 

video atau visual yang lebih estetis agar semakin meningkatkan daya tarik. 

 Selanjutnya, persepsi konatif pembeli menunjukkan bahwa konten 

pemasaran digital pada akun Instagram @mae_foodshop mampu mendorong 

tindakan pembelian. Beberapa pembeli menyatakan bahwa setelah melihat konten 

yang diunggah, mereka tertarik untuk mencoba produk, melakukan pembelian 
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ulang, serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Hal ini menunjukkan 

bahwa pemasaran digital melalui media sosial memiliki pengaruh terhadap 

perilaku pembelian konsumen. 

 Berdasarkan model 4C dalam pemasaran digital, dapat disimpulkan bahwa 

aspek context menunjukkan konten yang ditampilkan telah sesuai dengan produk 

kuliner yang dijual sehingga memberikan gambaran yang jelas kepada pembeli 

mengenai produk yang ditawarkan. Aspek communication menunjukkan bahwa 

penyampaian pesan promosi dinilai cukup baik karena menggunakan bahasa yang 

singkat, jelas, dan mudah dipahami oleh pembeli. Aspek collaboration 

menunjukkan interaksi antara pengelola akun dengan pembeli berjalan dengan 

baik, ditandai dengan respon admin yang cepat serta pelayanan yang memuaskan. 

Sementara itu, aspek connection menunjukkan bahwa aktivitas dan konten pada 

akun Instagram mampu membangun hubungan yang baik dengan pembeli serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

 Secara keseluruhan, penggunaan Instagram sebagai media pemasaran 

digital oleh @mae_foodshop dinilai cukup efektif dalam menyampaikan informasi 

produk, menarik perhatian konsumen, serta membangun hubungan yang baik 

dengan pembeli. 

5.2. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi berbagai 

pihak terkait. Bagi pemilik usaha @mae_foodshop, disarankan untuk terus 

meningkatkan kualitas konten pemasaran digital pada akun Instagram dengan 
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memperhatikan variasi bentuk konten, seperti penggunaan video, konten review 

produk, maupun tampilan visual yang lebih menarik. Hal ini penting agar konten 

yang ditampilkan mampu mengikuti perkembangan tren pemasaran digital di 

media sosial serta semakin menarik perhatian konsumen. 

 Selain itu, pengelola akun juga disarankan untuk menata penyajian konten 

pada Instagram Story dengan lebih rapi, misalnya dengan mengelompokkan 

produk atau mengurangi jumlah unggahan yang terlalu banyak dalam satu waktu. 

Penyajian konten yang lebih terstruktur akan memudahkan pembeli dalam 

memahami informasi yang disampaikan sehingga pengalaman melihat konten 

menjadi lebih nyaman dan tidak membingungkan. 

 Interaksi dengan pembeli juga perlu terus dipertahankan dan ditingkatkan, 

seperti memberikan respon yang cepat terhadap pesan konsumen, membalas 

komentar, serta memberikan informasi yang jelas mengenai produk. Interaksi 

yang baik akan membantu menjaga hubungan antara penjual dan pembeli 

sehingga dapat meningkatkan kepercayaan serta kepuasan konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan. 

 Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian 

mengenai pemasaran digital pada media sosial dengan menggunakan metode 

penelitian yang berbeda atau menambahkan variabel lain, seperti minat beli, 

loyalitas pelanggan, maupun customer engagement. Dengan demikian, penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat memberikan hasil yang lebih luas dan mendalam 

mengenai efektivitas pemasaran digital dalam mempengaruhi perilaku konsumen. 
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