
PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN DI ALAS DAUN BANDUNG 

SKRIPSI 

Diajukan untuk memenuhi salah satu syarat  

dalam menyelesaikan Program Strata-1 

 

 

Disusun Oleh: 

MOIRA MUKHOTIA FADJRYN 

201621242 

PROGRAM STUDI AKOMODASI DAN KATERING 

SEKOLAH TINGGI PARIWISATA BANDUNG 

2020 



 

 

 



 

 

 



4 

 

KATA PENGANTAR 

 

 Puji dan syukur saya panjatkan kepada Allah SWT, yang senantiasa melimpahkan rahmat 

dan kesempatannya atas pemikiran dan ide sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini 

dengan tepat waktu. 

 Skripsi yang berjudul “Pengaruh Media Sosial Instagram Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Alas Daun Bandung” disusun guna melengkapi salah satu persyaratan dalam 

menyelesaikan program Strata-1 Program Studi Akomodasi dan Katering. 

 Dalam proses pembuatan skripsi ini, penulis ingin menyampaikan rasa terimakasih yang 

tak terhingga kepada seluruh pihak yang secara langsung maupun tidak langsung terkait dalam 

penyusunan skripsi ini. Secara khusus penulis mengucapkan terimakasih sebesar-besarnya dengan 

segala kerendahan dan ketulusan hati kepada: 

1. Bapak Faisal, MM. Par., CHE., selaku Ketua Sekolah Tinggi Pariwisata Bandung. 

2. Bapak Andar Danova L. Goeltom, S.Sos., M.Sc selaku Kepala Bagian Administrasi 

Akademik dan Kemahasiswaan Sekolah Tinggi Pariwisata Bandung dan selaku dosen 

pembimbing 1 yang selalu memberikan arahan, motivasi dan saran terbaik selama penulis 

melakukan pengerjaan skripsi. 

3. Ibu Siti Yulia Irani Nugraha, SE., MM.Par., selaku Ketua program studi Studi Akomodasi 

dan Katering. 

4. Bapak Syaeful Muslim, S.Pd., MM. selaku dosen pembimbing 2 yang selalu menyediakan 

waktunya dan memberikan arahan terbaik selama membimbing. 



5 

 

5. Seluruh dosen, pengajar dan karyawan akademik program studi Studi Akomodasi dan 

Katering Sekolah Tinggi pariwisata Bandung. 

6. Kedua orang tua yang selalu mendukung, mendoakan, dan membantu kelancaran dalam 

penulisan skripsi ini. 

7. Seluruh teman-teman seperjuangan mahasiswa Program Studi Studi Akomodasi dan 

Katering tahun 2016 dan seluruh pihak telah membantu yang tidak dapat dituliskan satu 

persatu. 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari kesempurnaan dengan segala 

kekurangannya. Untuk itu penulis mengharapkan adanya kritik dan saran dari semua pihak demi 

kesempurnaan skripsi ini. 

Akhir kata, semoga Allah SWT membalas kebaikan dan ketulusan pihak yang telah 

membantu menyelesaikan skripsi ini dengan melimpahkan rahmat dan karunia-Nya. Semoga 

skripsi ini dapat memberikan manfaat dan kebaikan bagi semua pihak yang membacanya. 

Bandung, 15 Juli 2020 

 

 

  Moira Mukhotia Fadjryn 

ABSTRAK 

Saat ini merupakan masa memasuki era digital dengan semua kegiatan mengunakan jaringan, salah 

satunya yaitu media sosial Instagram. Hal ini menjadikan peluang baru untuk pembisnis dimana 

dapat memperkenalkan produk dan jasa yang dimilikinya dengan mudah. Pemasaran media sosial 

Instagram merupakan bentuk promosi yang dilakukan secara daring. Keputusan Pembelian yaitu 

dimana langkah pembeli telah memutuskan pilihannya dan melakukan kegiatan pembelian, beserta 

mengkonsumsinya. Dengan dilaksanakan penelitian ini untuk penyelidikan dan mengetahui 

seberapa kuat pengaruh pemasaran media sosial Instagram terhadap Keputusan Pembelian di Alas 

Daun Bandung dengan memakai variabel bebas yaitu pemasaran media sosial yang terdiri dari 

konteks, komunikasi, kolaborasi, koneksi, dan variabel terkait yaitu Keputusan Pembelian. 
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Data didapatkan dari kuesioner yang telah diuji validitas dan realiabilitas-nya, dengan disebarkan 

kepada 100 responden dengan teknik purposive sampling didasari pengguna media sosial 

Instagram. Menggunakan metodi korelasi rank spearman menggunakan SPSS 25 untuk 

mengetahui seberapa kuat pengaruh pemasaran media sosial Instagram terhadap Keputusan 

Pembelian di Alas Daun Bandung. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa adanya pengaruh signifikan antara pemasaran media sosial 

Instagram terhadap Keputusan Pembelian di Alas Daun Bandung. Dapat dibuktikan dengan hasil 

hitungan korelasi rank spearman dengan hasil 0,565 (56,5%) dan nilai determinasi mendapatkan 

31,9%. 

Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial Instagram, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

Today is a time that entering the digital era, where all of the activities using network, one of those 

is Instagram social media. This thing makes new opportunity for businessman that wants to 

introduce their products or services that they own easily. Instagram media social is an online 

promotion. Purchasing decisions is a step where buyer already makes a decision to choose, buy 

and consume the product or services. With this research for investigating and knowing how strong 

is the influence of Instagram social media marketing on purchasing decision in Alas Daun 

Bandung by using independent variable which is social media marketing that contains context, 

communication, collaboration, connection, and dependent variable which is purchasing decision 

Data obtained from a questionnaire that has been tested by for validity and reliability, distributed 

to 100 respondents using purposive sampling techniques based on Instagram social media users. 

By using the Rank Spearman correlations, and using SPSS 25 for knowing how strong the effect 

of the Instagram social media marketing towards purchasing decision at Alas Daun Bandung. 

The result of this study indicate that there is a significant influence between Instagram social 

media marketing towards purchasing decision at Alas Daun Bandung. Can be proven with the 

results of the calculation of Rank Spearman that shows 0.565. it can be said that social media 

marketing has a big influence on purchasing decision by getting 31.9% 

Keyword: Social Media Marketing, Purchasing Decision. 
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