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Abstract
This study aims to determine consumers’ perceptions of digital
marketing, the level of purchase decisions, and the effect of digital
marketing on purchase decisions at Pizza Family Cilegon. This study used
a quantitative method with a sample of 100 respondents selected using
purposive sampling. Data analysis was conducted using simple linear
regression and a t-test. The results showed that digital marketing
obtained an average score of 4.18, while purchase decisions obtained an
average score of 4.04. The t-test results showed a t-count of 13.534 > t-
tabel of 1.987 with a significance value of 0.000 < 0.05. Therefore,
digital marketing has a positive and significant effect on purchase
decisions at Pizza Family Cilegon. The R Square value of 0.651 indicates
that digital marketing contributes 65.1% to purchase decisions.
Keywords :Digital Marketing, Instagram, Purchase Decisions, Pizza
Family Cilegon, Banten

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penilaian konsumen terhadap
pemasaran digital instagram, tingkat keputusan pembelian, serta
pengaruh pemasaran digital instagram terhadap keputusan pembelian
pada Pizza Family Cilegon. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan
menggunakan regresi linier sederhana dan uji t. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemasaran digital instagram memperoleh nilai rata-
rata 4,18, sedangkan keputusan pembelian memperoleh nilai rata-rata
4,04. Hasil uji t menunjukkan nilai t-hitung sebesar 13,534 > t-tabel 1,987
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, pemasaran
digital instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Pizza Family Cilegon. Nilai R Square sebesar 0,651
menunjukkan bahwa pemasaran digital instagram memberikan kontribusi
sebesar 65,1% terhadap keputusan pembelian.
Kata kunci: Pemasaran digital instagram, Keputusan Pembelian, Pizza
Family Cilegon, Banten.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar terhadap perilaku
konsumen dan strategi pemasaran. Jumlah pengguna internet di dunia meningkat dari 5,74
miliar pada tahun 2024 menjadi 6,04 miliar pada tahun 2025, sementara 57,2% pengguna
internet berusia 16 tahun ke atas lebih memilih berbelanja secara online dibandingkan di toko
fisik. Di Indonesia, jumlah pengguna internet meningkat dari 221 juta jiwa pada tahun 2024
menjadi 235 juta jiwa pada tahun 2026 dengan tingkat penetrasi mencapai 81,72%. Kondisi
tersebut mendorong pelaku usaha memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, untuk
menyampaikan informasi produk, melakukan promosi, dan menjangkau konsumen.
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Salah satu UMKM yang memanfaatkan Instagram adalah Pizza Family Cilegon. Hingga
tahun 2026, akun Instagram Pizza Family Cilegon memiliki sekitar 30,2 ribu pengikut dan secara
rutin mengunggah konten promosi, informasi produk, serta penawaran menarik. Sejalan dengan
itu, omzet Pizza Family Cilegon meningkat dari Rp304.470.000 pada tahun 2023 menjadi
Rp575.080.605 pada tahun 2024 dan Rp1.099.807.397 pada tahun 2025. Namun, peningkatan
omzet tersebut belum dapat menunjukkan secara pasti keterkaitannya dengan aktivitas
pemasaran melalui Instagram.

Penelitian terdahulu mengenai pemasaran digital melalui Instagram terhadap keputusan
pembelian menunjukkan hasil yang belum konsisten. Fadli (2024), Ernanda et al. (2025),
Listania dan Zulfahmi (2023), serta Daryanti et al. (2025) menemukan bahwa pemasaran melalui
Instagram tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan Alamsyah
dan Fikri (2024) serta Juniar et al. (2025) menemukan adanya pengaruh signifikan. Selain itu,
penelitian sebelumnya lebih banyak dilakukan pada marketplace, e-commerce, dan perusahaan
ritel berskala besar sehingga penelitian pada UMKM kuliner lokal masih terbatas. Oleh karena
itu, penelitian ini berfokus pada pengujian pengaruh pemasaran digital melalui Instagram
terhadap keputusan pembelian pada Pizza Family Cilegon sebagai UMKM kuliner lokal.

Manajemen pemasaran merupakan proses analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian kegiatan pemasaran untuk menciptakan serta mempertahankan hubungan dengan
pasar sasaran (Avivi, 2022). Rodiah et al. (2024) memandang manajemen pemasaran sebagai
seni dan ilmu dalam menentukan target pasar serta memperoleh, mempertahankan, dan
mengembangkan pelanggan melalui penciptaan dan penyampaian nilai. Yuda et al. (2022)
menambahkan bahwa kegiatan tersebut mencakup pengembangan produk, penetapan harga,
promosi, dan distribusi. Dengan demikian, manajemen pemasaran merupakan proses sistematis
untuk mencapai tujuan organisasi secara efektif dan efisien.

Penelitian ini menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (SOR), yang menjelaskan
bahwa rangsangan eksternal (stimulus) diproses oleh individu (organism) melalui mekanisme
kognitif dan afektif sehingga menghasilkan perilaku (response) (Vidyanata, 2022). Konten
digital dan promosi media sosial dapat memengaruhi kondisi internal konsumen hingga
menghasilkan keputusan pembelian (Yaqub et al., 2023). Dinanti et al. dalam Janah et al.
(2024) juga menjelaskan bahwa konten media sosial dapat memicu proses psikologis konsumen
hingga menghasilkan respons pembelian. Dalam penelitian ini, pemasaran digital Instagram
berupa konten visual, informasi produk, promosi, dan interaksi berperan sebagai stimulus,
konsumen sebagai organism, dan keputusan pembelian sebagai response.

Ayesha et al. (2022) mendefinisikan pemasaran digital sebagai kegiatan pemasaran atau
promosi produk dengan memanfaatkan media digital dan platform daring. Penggunaan media
digital memungkinkan pemasaran menjangkau konsumen tanpa batasan waktu dan tempat
(Permatasari, 2023; Syukri & Sunrawali, 2022). Instagram menjadi salah satu media yang
memungkinkan pelaku usaha menampilkan foto, video, informasi produk, melakukan promosi,
dan membangun komunikasi dengan konsumen (Widiastuti & Indriastuti, 2022). Efektivitas
pemasaran Instagram dapat dilihat dari kemudahan memperoleh informasi, daya tarik konten,
kejelasan informasi produk, harga dan promosi, interaksi dengan konsumen, serta konsistensi
dan frekuensi unggahan. Konten yang menarik dapat meningkatkan perhatian konsumen,
sedangkan informasi yang akurat, relevan, lengkap, dan mudah dipahami dapat memengaruhi
persepsi konsumen (Assaf et al., 2025; Afriani & Nasution, 2024). Interaksi melalui komentar
dan direct message dapat membangun hubungan dengan konsumen (Situmorang, 2024),
sedangkan konsistensi unggahan membantu mempertahankan keberadaan merek dan
menyampaikan informasi terbaru (Akbar et al., 2025).

Keputusan pembelian merupakan tahapan ketika konsumen menentukan pilihan dan
bersiap melakukan transaksi (Kotler dan Keller dalam Kurniadi, 2021). Keputusan tersebut
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dilakukan melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian (Suharto dalam Zubaidah dan Latief, 2022).
Keputusan pembelian dapat dilihat melalui kemantapan membeli, keyakinan terhadap pilihan
produk, keinginan membeli, niat membeli kembali, dan kesediaan merekomendasikan produk
(Wulandari & Mulyanto, 2024; Saputri et al., 2025). Dengan demikian, keputusan pembelian
merupakan proses konsumen dalam menentukan dan merealisasikan pilihan terhadap produk
berdasarkan kebutuhan, informasi, dan alternatif yang tersedia.

Berdasarkan uraian tersebut, pemasaran digital Instagram sebagai variabel independen
(X) berperan sebagai stimulus yang diterima dan diproses konsumen sebagai organism,
kemudian menghasilkan response berupa keputusan pembelian (Y). Kebaruan penelitian ini
terletak pada objek UMKM kuliner lokal, yaitu Pizza Family Cilegon, sehingga penelitian
diharapkan dapat memberikan bukti empiris mengenai efektivitas pemasaran melalui Instagram
sekaligus menjadi bahan evaluasi dalam pengembangan strategi pemasaran. Hipotesis yang
diajukan adalah
H1: Pemasaran digital Instagram berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Pizza Family
Cilegon, Banten.

2. Metodologi Penelitian

Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Pizza Family Cilegon yang beralamat di Jl. Curug Katimaha,
Bagendung, Kota Cilegon. Lokasi tersebut dipilih karena Pizza Family Cilegon aktif
menggunakan Instagram sebagai media pemasaran dan memiliki konsumen yang sesuai dengan
tujuan penelitian. Penelitian dilaksanakan pada bulan Mei-Juni 2026, meliputi kegiatan
pengumpulan data melalui wawancara dan kuesioner.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Menurut Waruwu et al. (2025),
penelitian kuantitatif merupakan pendekatan penelitian yang menggunakan data berbentuk
angka untuk menjawab permasalahan penelitian. Metode ini digunakan untuk mengukur dan
mengetahui pengaruh pemasaran digital Instagram terhadap keputusan pembelian pada Pizza
Family Cilegon.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Pizza Family Cilegon yang pernah
membeli produk dan pernah melihat aktivitas pemasaran digital Pizza Family Cilegon melalui
Instagram. Jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti karena tidak tersedia data
mengenai jumlah konsumen yang memenuhi kedua karakteristik tersebut. Oleh karena itu,
penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi yang tidak diketahui
(unknown population).Sebagai data pendukung, akun Instagram Pizza Family Cilegon memiliki
sekitar 30,2 ribu pengikut dan secara aktif mengunggah sekitar 10-30 konten promosi setiap
bulan. Data tersebut menunjukkan bahwa Instagram telah digunakan secara aktif sebagai media
pemasaran Pizza Family Cilegon.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-Probability Sampling dengan
metode Purposive Sampling. Menurut Sugiyono (2022), Purposive Sampling merupakan teknik
pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan dan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Adapun kriteria responden adalah: (1) pernah membeli produk Pizza Family Cilegon
minimal satu kali; (2) berusia minimal 17 tahun; dan (3) pernah melihat aktivitas pemasaran
atau promosi Pizza Family Cilegon melalui Instagram.



M U SYT ARI Neraca Akuntansi Mana\j/grzr;e'z“ro] ,1FTI;E)urr18(r)r21g

ISSN : 3025-9495

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% (Z
=1,96), proporsi populasi 0,5, dan margin of error 10% (d = 0,10), sehingga diperoleh:
n = Z2P(1-P)/d% = 96,04
Berdasarkan hasil tersebut, jumlah sampel dibulatkan menjadi 100 responden untuk
mempermudah pengumpulan data dan mengantisipasi adanya data yang tidak memenuhi
kriteria.

Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui studi pustaka, wawancara, dan kuesioner. Studi
pustaka dilakukan dengan mempelajari buku, jurnal, dan sumber tertulis yang relevan dengan
penelitian untuk memperkuat landasan teori (Aprilyada et al., 2023). Wawancara dilakukan
secara langsung dengan owner Pizza Family Cilegon untuk memperoleh informasi mengenai
profil usaha, aktivitas pemasaran melalui Instagram, dan data pendukung penelitian.Kuesioner
digunakan sebagai instrumen utama untuk memperoleh data dari 100 responden mengenai
pemasaran digital Instagram dan keputusan pembelian. Kuesioner disusun berdasarkan
indikator masing-masing variabel dan menggunakan skala Likert lima tingkat, yaitu Sangat
Setuju (5), Setuju (4), Netral (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak Setuju (1) (Awaludin et
al., 2023).

Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu Pemasaran Digital Instagram (X) sebagai
variabel independen dan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Pemasaran
Digital Instagram merupakan aktivitas pemasaran Pizza Family Cilegon melalui Instagram yang
diukur berdasarkan penyampaian informasi, kualitas dan daya tarik konten, interaksi dengan
konsumen, serta kemudahan memperoleh informasi produk. Sementara itu, Keputusan
Pembelian merupakan keputusan konsumen dalam menentukan pembelian produk Pizza Family
Cilegon setelah memperoleh informasi dan stimulus pemasaran melalui Instagram. Variabel ini
diukur berdasarkan indikator yang berkaitan dengan kemantapan membeli, keyakinan terhadap
pilihan produk, keinginan membeli, niat membeli kembali, dan kesediaan merekomendasikan
produk.

Instrumen Penelitian

Instrumen yang digunakan berupa kuesioner yang disusun berdasarkan indikator variabel
Pemasaran Digital Instagram (X) dan Keputusan Pembelian (Y). Kuesioner diberikan kepada
konsumen yang memenuhi kriteria sampel, yaitu pernah membeli produk Pizza Family Cilegon
dan pernah melihat pemasaran melalui Instagram. Instrumen penelitian terdiri atas 22 butir
pernyataan, yaitu 12 butir untuk variabel Pemasaran Digital Instagram dan 10 butir untuk
variabel Keputusan Pembelian. Setiap pernyataan diukur menggunakan skala Likert dengan lima
alternatif jawaban.

Analisis Data

Data penelitian dianalisis menggunakan program Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). Analisis dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu uji instrumen, analisis
deskriptif, uji asumsi klasik, analisis regresi linier sederhana, uji t, dan koefisien determinasi
(R%). Uji instrumen meliputi uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan
membandingkan nilai r hitung dengan r tabel pada taraf signifikansi 5%. Item dinyatakan valid
apabila r hitung > r tabel. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan nilai >0,70
menunjukkan bahwa instrumen reliabel.
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Selanjutnya, analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden
serta tanggapan responden terhadap variabel Pemasaran Digital Instagram dan Keputusan
Pembelian melalui frekuensi, persentase, dan nilai rata-rata (mean). Uji asumsi klasik dilakukan
untuk memastikan kelayakan model regresi, yang meliputi uji normalitas, linearitas, dan
heteroskedastisitas. Uji normalitas menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test,
dengan nilai signifikansi >0,05 menunjukkan data berdistribusi normal. Uji linearitas dilihat dari
nilai Deviation from Linearity, dengan signifikansi >0,05 menunjukkan hubungan yang linier.
Uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser, dengan signifikansi >0,05 menunjukkan tidak
terjadi heteroskedastisitas.Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk mengetahui
pengaruh Pemasaran Digital Instagram (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan
persamaan:

Y =a + bX

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah Pemasaran Digital Instagram berpengaruh
secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Jika nilai signifikansi <0,05 atau t hitung > t
tabel, maka Ho ditolak dan H1 diterima, yang berarti terdapat pengaruh signifikan. Sebaliknya,
jika nilai signifikansi >0,05 atau t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan H: ditolak.

Terakhir, koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
kemampuan Pemasaran Digital Instagram dalam menjelaskan variasi Keputusan Pembelian.
Semakin besar nilai RZ, semakin besar kemampuan variabel Pemasaran Digital Instagram dalam
menjelaskan perubahan pada Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor
lain di luar penelitian.

3. Hasil dan Pembahasan

Pizza Family merupakan usaha yang bergerak di bidang kuliner dengan produk utama
berupa pizza. Usaha ini didirikan pada tahun 2014 di kawasan PCl, Kota Cilegon, kemudian
berpindah ke kawasan Temu Putih pada tahun 2018 dan saat ini berlokasi di Jalan Curug
Katimaha, Begendung, Kota Cilegon, Banten. Usaha ini dikelola secara kekeluargaan oleh kakak
beradik dengan mengutamakan kualitas produk, harga terjangkau, dan pelayanan yang
ramah.Pizza Family menyediakan berbagai pilihan pizza dengan beragam topping dan jenis
pinggiran, serta menu pendamping seperti pasta, makanan ringan, dan minuman. Produk
unggulannya antara lain Pizza Cheese Lava dengan ciri khas lelehan keju yang melimpah dan
Pizza Slice yang menawarkan pilihan porsi lebih fleksibel bagi konsumen.

Pizza Family memiliki visi menjadi merek pizza lokal pilihan utama keluarga Indonesia
dengan produk berkualitas, higienis, dan terjangkau. Untuk mewujudkan visi tersebut, Pizza
Family melakukan inovasi produk, meningkatkan pelayanan, dan memperluas jangkauan pasar
dengan tujuan meningkatkan penjualan, memperluas gerai, serta mengembangkan sistem
waralaba (franchise).

Deskripsi Data
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Presentasi
(%)
Jenis Kelamin Laki-laki 50 50.0%
Perempuan 50 50.0%
Usia >31tahun 23 23.0%
17 - 21 tahun 19 19.0%
22 - 26 tahun 46 46.0%

27 - 31 tahun 12 12.0%
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Pekerjaan IRT 1 1.0%
Musisi 1 1.0%
Pegawai BUMN 3 3.0%
Pegawai Negeri Sipil 7 7.0
Pegawai Swasta 48 48.0%
Pelajar/Mahasiswa 36 36%
Pengajar 1 1.0%
Pengajar 1 1.0%
Pengusaha 1 1.0%
PPPK PW 1 1.0%

Sumber: Data Output SPSS (2026)

Berdasarkan karakteristik 100 responden, jumlah laki-laki dan perempuan memiliki
proporsi yang seimbang, yaitu masing-masing 50 responden (50%). Berdasarkan usia, responden
terbanyak berada pada rentang 22-26 tahun sebanyak 46 responden (46%), diikuti usia >31 tahun
sebanyak 23 responden (23%), usia 17-21 tahun sebanyak 19 responden (19%), dan usia 27-31
tahun sebanyak 12 responden (12%). Sementara itu, berdasarkan pekerjaan, mayoritas
responden merupakan pegawai swasta sebanyak 48 responden (48%), diikuti pelajar/mahasiswa
sebanyak 36 responden (36%), pegawai negeri sipil 7 responden (7%), pegawai BUMN 3
responden (3%), serta pekerjaan lainnya masing-masing 1 responden (1%). Dengan demikian,
responden penelitian didominasi oleh kelompok usia 22-26 tahun dan pegawai swasta.

Rekapitulasi Jawaban Responden

Berdasarkan hasil tanggapan responden, pada variabel Pemasaran Digital Instagram (X)
diperoleh jawaban sangat tidak setuju (STS) sebesar 1,50%, tidak setuju (TS) 2,42%, kurang
setuju (KS) 11,58%, setuju (S) 45,17%, dan sangat setuju (SS) 39,33%. Dengan demikian,
tanggapan responden didominasi oleh jawaban setuju sebesar 45,17%, diikuti sangat setuju
sebesar 39,33%, yang menunjukkan bahwa secara umum responden memberikan tanggapan
positif terhadap variabel Pemasaran Digital Instagram (X).

Pada variabel Keputusan Pembelian (Y), sebanyak 1,50% responden menyatakan sangat
tidak setuju (STS), 4,20% tidak setuju (TS), 11,90% kurang setuju (KS), 53,60% setuju (S), dan
28,80% sangat setuju (SS). Tanggapan responden didominasi oleh jawaban setuju sebesar
53,60%, diikuti sangat setuju sebesar 28,80%, sehingga secara umum responden memberikan
tanggapan positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).

Analisis Data Penelitian
Uji Instrumen Penelitian
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
Pemasaran Pertanyaan 1 0,803 0,1966 Valid
Digital Pertanyaan 2 0,842 0,1966 Valid

Pelanggan (X) Pertanyaan 3 0, 818 0,1966 Valid
Pertanyaan 4 0, 859 0,1966 Valid
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Pertanyaan 5 0,854 0,1966 Valid
Pertanyaan 6 0,814 0,1966 Valid
Pertanyaan 7 0,747 0,1966 Valid
Pertanyaan 8 0,730 0,1966 Valid
Pertanyaan 9 0,695 0,1966 Valid
Pertanyaan 10 0, 715  0,1966 Valid
Pertanyaan 11 0, 781 0,1966 Valid
Pertanyaan 12 0, 833  0,1966 Valid
Keputusan Pertanyaan 1 0, 855 0,1966 Valid
Pembelian (Y) Pertanyaan 2 0,892 0,1966 Valid
Pertanyaan 3 0, 830 0,1966 Valid
Pertanyaan 4 0, 859  0,1966 Valid
Pertanyaan 5 0, 85 0,1966 Valid
Pertanyaan 6 0, 858 0,1966 Valid
Pertanyaan 7 0, 87 0,1966 Valid
Pertanyaan 8 0, 751 0,1966 Valid
Pertanyaan 9 0, 882 0,1966 Valid
Pertanyaan 10 0,902  0,1966 Valid

dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian.

Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil uji validitas menggunakan SPSS dengan 100 responden pada tingkat signifikansi 5%
menunjukkan nilai r-tabel sebesar 0,1966 (df = 98). Pada variabel Pemasaran Digital Instagram
(X), seluruh 12 item pertanyaan memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel, yaitu berkisar
antara 0,695-0,859, sehingga seluruh item dinyatakan valid. Sementara itu, pada variabel
Keputusan Pembelian (Y), seluruh 10 item pertanyaan juga memiliki nilai r-hitung lebih besar
dari r-tabel 0,1966. Dengan demikian, seluruh item pertanyaan pada variabel X dan Y

Tabel 3. Hasil uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's N of Item
Alpha
Pemasaran Digital 0,947 12
Instagram (X1)
Keputusan pembelian 0,959 10

(Y)

Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Digital Instagram (X)
memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,946 dari 12 item pertanyaan, sedangkan variabel
Keputusan Pembelian (Y) memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,959 dari 10 item
pertanyaan. Kedua nilai tersebut lebih besar dari 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa
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seluruh instrumen penelitian pada variabel X dan Y dinyatakan reliabel dan dapat digunakan
dalam penelitian.

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai karakteristik
responden serta tanggapan responden terhadap variabel Pemasaran Digital Instagram dan
Keputusan Pembelian, yang disajikan dalam bentuk tabel, persentase, mean, dan distribusi
frekuensi. Penelitian ini menggunakan 100 responden (N = 100). Variabel Pemasaran Digital
Instagram (X) memiliki nilai minimum 12,00, maksimum 60,00, mean 50,2100, dan standar
deviasi 7,84354. Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai minimum
10,00, maksimum 50,00, mean 40,4000, dan standar deviasi 7,16332. Dengan demikian, kedua
variabel memiliki nilai rata-rata yang cukup tinggi dengan tingkat penyebaran data yang relatif
moderat terhadap nilai rata-ratanya.

Asumsi Klasik

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parametersa,b Mean .0000000,
Std. 4,22898747,
Deviation
IMost Extreme Absolute .071
Differences
Positive .071
Negative -.065
IKolmogorov-Smirnov Z 7100
Asymp. Sig. (2-tailed) .694

a Test distribution is Normal.

b Calculated from data.
Sumber: Data Output SPSS (2026)

Berdasarkan hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) sebesar 0,694 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data residual dalam
penelitian ini berdistribusi normal dan telah memenuhi asumsi normalitas.
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Tabel 5. Hasil Uji Linearitas

ANOVA Tabel
Sum of  |df Mean F Sig.
Squares Square
Keputusan Pembelian * Between (Combined) 3779.329 25 [151.173 [8.601 |.000
Pemasaran digitalGroups
instagram
Linearity 3309.451 [1 [3309.451 [188.28 |.000
7
Deviation from |469.878 [24 [19.578 [1.114 |.351
Linearity
Within 1300.671 [74 [17.577
Groups
Total I5080.000 99

Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil uji linearitas pada tabel ANOVA menunjukkan nilai signifikansi Deviation from
Linearity sebesar 0,351 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Pemasaran
Digital Instagram memiliki hubungan yang linier dengan Keputusan Pembelian, sehingga asumsi
linearitas telah terpenuhi dan analisis regresi linear dapat dilakukan.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficientsa
IModel Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 6.296 1.742 3.614 .000}
Pemasaran -.061 .034 -.177) -1.778 .078
digital
instagram

a Dependent Variable: Abs_RES
Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Digital Instagram
(X) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,078 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Artinya, residual memiliki
varians yang konstan (homoskedastis), sehingga model regresi telah memenuhi asumsi klasik

dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana

Coefficientsa
odel Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.388 2.767| 1.224 .224|
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Pemasaran 737 .054 .807| 13.534 .000

digital
instagram

a Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil analisis regresi linier sederhana diperoleh nilai konstanta (a) sebesar 3,388 dan
koefisien regresi (b) sebesar 0,737, sehingga diperoleh persamaan

Y = 3,388 + 0,737X.

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa apabila Pemasaran Digital Instagram (X)
bernilai nol, maka Keputusan Pembelian (Y) diperkirakan sebesar 3,388. Koefisien regresi
sebesar 0,737 menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan Pemasaran Digital Instagram
akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,737 satuan. Nilai koefisien yang positif
menunjukkan adanya pengaruh positif, sehingga semakin baik penerapan Pemasaran Digital
Instagram, semakin tinggi pula Keputusan Pembelian konsumen. Selain itu, diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Pemasaran Digital
Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian,
hipotesis penelitian dapat diterima.

Uji Hipotesis (Uji t)
Tabel 8. Hasil Uji t

Coefficientsa

IModel Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.388 2.767 1.224 .224
Pemasaran 737 .054 .807| 13.534 .000
digital
instagram

a Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Pemasaran Digital Instagram (X) secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan nilai t-hitung
sebesar 13,534 > t-tabel 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, Ho
ditolak dan H+ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Pemasaran Digital Instagram,
maka semakin tinggi pula Keputusan Pembelian konsumen.
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Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 9. Hasil Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary

IModel R | RSquare | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 .807a |.651 .648 4.25051

a Predictors: (Constant), Pemasaran digital instagram
Sumber: Data Output SPSS (2026)

Hasil Model Summary menunjukkan nilai R Square sebesar 0,651, yang berarti bahwa
sebesar 65,1% variasi Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh Pemasaran Digital
Instagram (X), sedangkan 34,9% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai
Adjusted R Square sebesar 0,648 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian model,
Pemasaran Digital Instagram mampu menjelaskan sebesar 64,8% variasi Keputusan Pembelian.
Dengan demikian, Pemasaran Digital Instagram memiliki kemampuan yang cukup kuat dalam
menjelaskan variasi Keputusan Pembelian.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel Pemasaran Digital Instagram (X)
memperoleh nilai rata-rata sebesar 50,2100, dengan nilai minimum 12,00 dan maksimum 60,00
atau rata-rata 4,18 dari 12 butir pernyataan. Sebanyak 45,17% responden menyatakan setuju
dan 39,33% sangat setuju, sehingga 84,50% jawaban berada pada kategori setuju dan sangat
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memberikan penilaian positif terhadap aktivitas
Pemasaran Digital Instagram Pizza Family Cilegon. Pemasaran Digital Instagram dalam
penelitian ini mencakup kemudahan memperoleh informasi, daya tarik dan kualitas konten,
kejelasan informasi produk, harga dan promosi, interaksi dengan konsumen, serta konsistensi
dan frekuensi unggahan. Kondisi tersebut sesuai dengan teori Stimulus-Organism-Response (S-
0-R), bahwa pemasaran melalui Instagram menjadi stimulus berupa konten visual, informasi
produk, promosi, dan interaksi yang diproses secara kognitif maupun afektif oleh konsumen.

Variabel Keputusan Pembelian (Y) memperoleh nilai rata-rata sebesar 40,4000, dengan
nilai minimum 10,00 dan maksimum 50,00 atau rata-rata 4,04 dari 10 butir pernyataan.
Sebanyak 53,60% responden menyatakan setuju dan 28,80% sangat setuju, sehingga 82,40%
jawaban berada pada kategori setuju dan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian konsumen Pizza Family Cilegon berada pada tingkat positif, yang tercermin melalui
kemantapan membeli, keyakinan terhadap pilihan produk, keinginan melakukan pembelian,
kesediaan membeli kembali, dan merekomendasikan produk. Dengan demikian, pemasaran
melalui Instagram tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga
membantu membentuk keyakinan dan ketertarikan konsumen sebelum melakukan pembelian.
Hal ini sesuai dengan teori S-O-R bahwa stimulus pemasaran diproses melalui aspek kognitif dan
afektif konsumen sehingga menghasilkan respons berupa keputusan pembelian.

Hasil analisis regresi linier sederhana menghasilkan persamaan Y = 3,388 + 0,737X.
Koefisien regresi sebesar 0,737 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin pada Pemasaran
Digital Instagram akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,737 poin. Nilai koefisien
yang positif menunjukkan adanya hubungan positif antara Pemasaran Digital Instagram dan
Keputusan Pembelian. Hasil uji t menunjukkan nilai t-hitung sebesar 13,534 > t-tabel 1,987
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, Ho ditolak dan H+ diterima, sehingga
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Pemasaran Digital Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
pada Pizza Family Cilegon. Artinya, semakin baik pemasaran digital yang dilakukan melalui
Instagram, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen. Kemudahan memperoleh
informasi, daya tarik konten, kejelasan informasi produk dan promosi, interaksi dengan
konsumen, serta konsistensi unggahan menjadi stimulus yang dapat memengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian.

Besarnya pengaruh tersebut ditunjukkan oleh nilai R Square sebesar 0,651, yang berarti
bahwa 65,1% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Pemasaran Digital Instagram,
sedangkan 34,9% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai Adjusted R Square
sebesar 0,648 menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian model, Pemasaran Digital
Instagram mampu menjelaskan 64,8% variasi Keputusan Pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Sopiyan (2022) yang menunjukkan bahwa digital
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kontribusi
sebesar 63,36%. Temuan tersebut juga sejalan dengan Utomo, Nursyamsi, dan Sukarno (2023)
yang menemukan pengaruh positif dan signifikan digital marketing terhadap keputusan
pembelian dengan nilai R? sebesar 0,545. Selain itu, Listania dan Ahmad (2023) menunjukkan
bahwa digital marketing dan promosi memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dengan demikian, hasil penelitian pada Pizza Family Cilegon memperkuat hasil
penelitian terdahulu bahwa pemasaran digital melalui Instagram berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini juga memberikan bukti empiris pada
konteks UMKM kuliner lokal bahwa pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran digital
dapat berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Pemasaran Digital pada Platform
Instagram terhadap Keputusan Pembelian di Pizza Family Cilegon, Banten, dapat disimpulkan
bahwa Pemasaran Digital pada Platform Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan melalui persamaan regresi Y = 3,388 + 0,737X, dengan
nilai t-hitung sebesar 13,534 > t-tabel 1,987 dan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga Ho ditolak
dan H1 diterima. Nilai R Square sebesar 0,651 menunjukkan bahwa Pemasaran Digital pada
Platform Instagram mampu menjelaskan 65,1% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan 34,9%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Temuan ini sesuai dengan teori Stimulus-Organism-
Response (5-0-R), bahwa informasi, konten, promosi, dan interaksi melalui Instagram menjadi
stimulus yang diproses konsumen hingga menghasilkan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil tersebut, Pizza Family Cilegon disarankan untuk mempertahankan dan
meningkatkan pemasaran melalui Instagram dengan menyajikan konten yang menarik,
informatif, dan relevan, serta meningkatkan interaksi dengan konsumen melalui komentar,
direct message, Stories, Reels, polling, dan konten interaktif lainnya. Konsistensi unggahan dan
evaluasi respons konsumen terhadap konten maupun promosi juga perlu dilakukan agar strategi
pemasaran dapat disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Bagi peneliti selanjutnya,
disarankan untuk mempertimbangkan faktor lain di luar Pemasaran Digital pada Platform
Instagram serta menggunakan variabel, indikator, objek, atau karakteristik responden yang
berbeda agar penelitian mengenai keputusan pembelian dapat dikembangkan lebih luas.
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