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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sosial media marketing 

melalui platform Instagram serta brand awareness terhadap minat belanja 

konsumen pada Warung Senggol Truntum Kuta, sebuah outlet kuliner yang 

mengalami rebranding dan sempat tidak aktif dalam pemasaran digital. Penelitian 

ini dilatarbelakangi oleh rendahnyatingkat keterlibatan akun Instagram 

@warungsenggoltruntum meskipun jumlah pengunjung mengalami peningkatan 

signifikan pasca rebranding. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

penyebaran kuesioner kepada 68 responden yang merupakan Pengunjung Warung 

Senggol Truntum Kuta dan  pengguna aktif Instagram. Teknik analisis data yang 

digunakan meliputi uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, dan uji F. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik secara parsial maupun simultan, variabel 

sosial media marketing dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat belanja konsumen. Temuan ini menegaskan pentingnya pengelolaan 

konten digital yang strategis dalam membangun kesadaran merek dan mendorong 

keputusan pembelian, khususnya dalam konteks bisnis kuliner lokal yang bersaing 

di era digital. 

Kata Kunci  : Sosial Media Marketing, Instagram, Brand Awareness, Minat 

Belanja, Digital Marketing 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of social media marketing through the 

Instagram platform and brand awareness on consumer purchase intention at 

Warung Senggol Truntum Kuta, a culinary outlet that underwent rebranding and 

experienced a period of digital marketing inactivity. The background of the research 

lies in the low engagement rate of the Instagram account @warungsenggoltruntum 

despite a significant increase in visitor numbers after reactivation. A quantitative 

method was employed, involving questionnaires distributed to 60 respondents who 

are active Instagram users and have been exposed to promotional content from 

Warung Senggol Truntum Kuta. Data analysis techniques included validity and 

reliability tests, multiple linear regression, t-test, and F-test. The findings indicate 

that both social media marketing and brand awareness have a positive and 

significant effect on consumer purchase intention, either partially or 

simultaneously. These results emphasize the crucial role of strategic digital content 

management in building brand awareness and driving purchase decisions, 

especially in the context of local culinary businesses competing in the digital era. 

Keywords : Social Media Marketing, Instagram, Brand Awareness, Purchase 

Intention, Digital Marketing 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital kini, kita dapat memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang sangat penting bagi berbagai jenis bisnis, termasuk usaha kuliner 

dan pariwisata. Perkembangan teknologi dan komunikasi menjadi penggerak utama 

perkembangan pemasaran di era digital, perubahan zaman pada generasi saat ini 

mengacu pada revolusi teknologi yang mampu mengubah cara hidup, bekerja serta 

berhubungan 

Tabel 1. 1 Data Jumlah Internet di Indonesia 

 

 

 

Sumber : (Hafiza, 2024)  

Berdasarkan data yang bersumber dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia dalam (Hafiza, 2024) mengenai penggunaan internet yang digunakan di 

 

No 

 

Tahun 

Jumah 

 

Populasi 

Pengguna 

 

Internet 

1 2021 273 Juta 169 Juta 

2 2022 275 Juta 183 Juta 

3 2023 277 Juta 184 Juta 

4 2024 279 Juta 221 Juta 
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Indonesia. Data pengguna internet yang meningkat merupakan sebuah bukti adanya 

pengaruh dari perkembangaan teknologi saat ini. Angka tersebut menunjukkan 

bahwa peluang digital marketing di Indonesia sangatlah besar, terlebih karena 

masyarakat semakin akrab dengan interaksi digital dalam keseharian, termasuk saat 

mencari informasi atau memutuskan pembelian. Fakta ini mengindikasikan bahwa 

transformasi digital semakin memengaruhi pola konsumsi masyarakat.  

Salah satu bentuk adaptasi strategi pemasaran digital adalah pemanfaatan 

sosial media. Sosial media sendiri memiliki banyak jenis aplikasi untuk 

penerapannya. Di tiap – tiap aplikasi memiliki keunikan ataupun ciri khas dan 

kegunaanya masing – masing. Beberapa aplikasi yang dapat digunakan untuk 

menerapkan sosial media marketing yaitu : Facebook, Youtube, Whatsapp, Tiktok 

dan juga Instagram. Analisis yang dilakukan oleh (Laily et al., 2022) mengenai 

penggunaan sosial media yang sering digunakaan memperoleh hasil bahwa 

Facebook, Youtube, Whatsapp dan juga Instagram merupakan media sosial yang 

paling banyak penggunanya di seluruh Indonesia. Penelitian ini juga 

mencantumkan data pengguna sosia media terbesar kedua di duduki oleh Instgram. 

Menurut (Mulyansyah & Sulistyowati, 2020)  Instagram bisa dimaknai sebagai 

suatu aplikasi yang fungsinya menjadi media guna membagikan foto maupun video 

di sebuah jejaring sosial serta memberi peluang para penggunanya guna 

menyimpan foto maupun video. 

Platform ini memiliki fitur-fitur yang mendukung strategi pemasaran, 

seperti postingan gambar dan video, stories, reels, live, hingga fitur interaksi seperti 

komentar dan direct message. Hal ini berhubungan dengan bagaimana individu 
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memanfaatkan platform untuk mempresentasikan diri mereka secara ideal dan 

menarik perhatian audience. 

Instagram banyak dipakai sebagai sarana guna menjalankan melalui 

perbaruan produk yang hendak dipasarkan dengan pelbagai varian desain grafis, 

slogan, ataupun efek gambar virtual yang bisa menjadikan pembelinya tertarik. 

Platforms media sosial yang dimanfaatkan guna membagikan foto ataupun video 

pendek serta penggunanya juga bisa membagikannya ke facebook disebut dengan 

Instagram. Selanjutnya mayoritas individu ataupun pemasar memanfaatkan fungsi 

tersebut guna mengunggah foto produk yang hendak dipasarkannya melalui 

kelengkapan kategori barang, keunggulan, kelemahan serta harga produk tersebut. 

Perihal tersebut menjadikan tiap individu bisa melihat produk yang dipromosikan 

disertai kategori maupun harganya secara langsung, perihal tersebut akan 

memudahkan para calon pelanggannya ataupun konsumennya guna memilih 

produk yang disukainya sebelum melangsungkan keputusannya guna membelinya. 

Efektivitas penggunaan Instagram sebagai media promosi sangat 

bergantung pada kualitas strategi yang diterapkan. Tidak hanya soal tampilan 

konten, namun juga bagaimana akun dikelola secara aktif, membangun keterlibatan 

(engagement), serta menciptakan dan memperkuat brand awareness di benak 

konsumen. Brand awareness menjadi komponen krusial bagi keputusan pembelian, 

karena ketika konsumennya mengenali dan mengingat merek tertentu secara positif, 

mereka mempunyai kecenderungan memilih dan membeli produk dari merek itu. 

Perihal tersebut didukung oleh penelitian (Mulyansyah & Sulistyowati, 2020) yang 

menemukan bahwa digital marketing berbasis media sosial memberikan pengaruh 
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signifikan terhadap keputusan pembelian, khususnya di sektor kuliner, dengan 

tingkat signifikansi yang sangat kuat. 

 Dalam sektor kuliner, Warung Senggol Truntum Kuta, sebagai salah satu 

outlet kuliner milik Truntum Kuta Hotel, menghadapi tantangan menarik dalam hal 

ini. Awalnya dikenal dengan nama Warung Senggol GIK, restoran ini melakukan 

rebranding menjadi Warung Senggol Truntum Kuta pada tahun 2023 seiring 

pergantian identitas hotel Grand Inna Kuta menjadi Truntum Kuta Hotel. 

Rebranding ini tidak hanya mencakup perubahan nama, tetapi juga pembaruan 

identitas visual dan strategi pemasaran, termasuk pemanfaatan media sosial 

Instagram menjadi sarana promosi utama. 

Namun, dalam praktiknya, akun Instagram @warungsenggoltruntum 

sempat vakum selama tahun 2023 hingga pertengahan 2024, dan baru aktif kembali 

pada bulan Juli 2024. Meskipun sudah terdapat 606 postingan dan 1.235 followers 

per Juni 2024, tingkat keterlibatan (engagement rate) akun hanya mencapai 0,78%, 

jauh di bawah standar ideal 7% untuk akun dengan jumlah pengikut 1.000–5.000 

(Arief et al., 2020) Dilain sisi ketidak selarasan ini juga terjadi pada penjualan 

Warung Senggol Truntum Kuta. Peningkatan hunian kamar pada hotel Truntum 

Kuta tidak sejalan dengan minat belanja yang terjadi pada Warung Senggol 

Truntum Kuta. Meskipun memiliki jumlah followers yang tinggi dan dibarengi 

dengan tingkat hunian kamar yang meningkat, Warung Senggol Truntum Kuta 

mengalami penurunan penjualan yang signifikan pada tahun 2024. Data penjualan 

menunjukkan terdapat penurunan jumlah pengunjung sebesar 7.034 dengan total 

penurunan pendapatan sebesar 840.990.000 dibandingkan tahun sebelumnya. 



5 
 

 
 

  

Tabel 1. 2 Data Pendapatan Warung Senggol Truntum 2023 

2023 

Bulan Konsumen 
Pendapatan 

Makanan Minuman Total 

Januari 2.881 187.265.000 158.455.000 345.720.000 

Februari 1.921 124.865.000 105.655.000 230.520.000 

Maret 2.589 168.285.000 142.395.000 310.680.000 

April 3.661 237.965.000 201.355.000 439.320.000 

Mei 4.535 294.775.000 249.425.000 544.200.000 

Juni 3.139 203.035.000 172.645.000 375.680.000 

Juli 2.784 180.960.000 153.120.000 334.080.000 

Agustus 3.645 236.925.000 200.475.000 437.400.000 

September 3.217 209.105.000 176.935.000 386.040.000 

Oktober 2.643 171.795.000 145.365.000 317.160.000 

November 2.503 162.695.000 137.665.000 300.360.000 

Desember 2.378 154.570.000 130.790.000 285.360.000 

Total 35.896 2.331.250.000 1.974.285.000 4.305.535.000 

 Sumber : Data diolah (2025) 

 

Tabel 1. 3 Data Pendapatan Warung Senggol Truntum 2024 

2024 

Bulan Konsumen 
Pendapatan 

Makanan Minuman Total 

Januari 1.989 129.285.000 109.395.000 238.680.000 

Februari 1.568 101.920.000 86.240.000 188.160.000 

Maret 1.797 116.805.000 98.835.000 215.640.000 

April 2.241 145.665.000 123.255.000 268.920.000 

Mei 2.447 159.055.000 134.585.000 293.640.000 

Juni 2.363 153.595.000 129.965.000 283.560.000 

Juli 2.920 189.800.000 160.600.000 350.400.000 

Agustus 2.890 187.850.000 158.950.000 346.800.000 

September 3.114 202.410.000 171.270.000 373.680.000 

Oktober 2.984 193.960.000 164.120.000 358.080.000 

November 2.765 179.725.000 152.075.000 331.800.000 

Desember 1.784 115.960.000 98.120.000 214.080.000 

Total 35.896 1.877.035.000 1.587.510.000 3.464.545.000 

Sumber : Data diolah (2025) 
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Tabel 1. 4 Tingkat hunian Truntum Kuta Hotel 

Bulan 

2023 2024 

Jumlah Tamu 

yang 

menginap 

(orang) 

Tingkat 

Hunian 

Jumlah 

Tamu yang 

menginap 

(orang) 

Tingkat 

Hunian 

Januari 15.201 78.5% 16.792 84.2 % 

Februari 12.119 65.4% 14.112 74.5% 

Maret 14.623 75.6% 16.600 83.6% 

April 11.800 61.0% 13.807 71.5% 

Mei 17.134 85.2% 17.809 89.2% 

Juni 18.256 93.1% 18.402 95.4% 

Juli 18.212 91.5% 18.600 93.2% 

Agustus 17.801 89.0% 18.403 91.5% 

September 14.811 76.6% 16.000 82.9% 

Oktober 12.434 62.1% 13.600 68.2% 

November 13.124 67.3% 14.407 74.8% 

Desember 17.422 87.3% 18.402 91.5% 

Total 182.937 75.8% 196.934 81.8% 

Sumber : Data diolah (2025) 

Berdasarkan data diatas, tingginya tingkat hunian seharusnya menjadi 

indikator positif bagi potensi penjualan. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan 

yang mendalam bagaimana pihak Warung Senggol Truntum Kuta dalam mengelola 

promosi media sosial instagramnya dan brand awareness yang dimiliki setelah 

rebranding yang dilakukan pada akhir tahun 2023, hingga memberikan dampak 

pada penurunan pelanggan yang datang secara siginifikan.  

Dari beberapa penelitian terdahulu, terdapat gap penelitian salah satunya 

dari penelitian yang berjudul ”Pengaruh Iklan Di Media Sosial Instagram Terhadap 

Minat Beli Masyarakat Pada E-Commerce” oleh (Nardo & Prasetiyo, 2022) 

mendapat kesimpulan bahwa gambar ataupun visual yang diposting dalam media 

sosial mempengaruhi minat belanja dengan signifikan dengan keterlibatan 
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responden dominan wanita dibandingan pria. Gap penelitian ini terletak pada 

keterbatasan segementasi sampel yang hanya berpusat pada mahasiswa diwilayah 

jabodetabek sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi ke segmen usia, profesi, 

atau wilayah lain. Selain itu juga penelitian ini belum membahas mengenai dampak 

dari brand awareness pada respond pelanggan untuk memunculkan minat belanja.  

Penelitian ini juga cenderung fokus pada dampak jangka pendek, sehingga kurang 

memberikan wawasan tentang bagaimana instagram dan brand awareness loyalitas 

pelanggan dalam jangka panjang.  

Penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Sosial Media Instagram 

Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Kasus Toko Baka Sport)” oleh (Nardo & 

Prasetiyo, 2022). Meskipun riset tersebut memperlihatkan bahwasanya media 

sosial Instagram memengaruhi minat beli konsumen secara signifikan, terdapat 

beberapa research gap yang perlu diperhatikan untuk pengembangan studi 

selanjutnya. Penelitian ini terbatas pada responden mahasiswa FEB UMI Makassar, 

sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas dengan 

latar belakang usia, dan perilaku konsumsi yang berbeda. Selain itu, penelitian 

belum mengkaji secara spesifik jenis konten Instagram yang paling efektif dalam 

memengaruhi minat beli, seperti reels, stories, atau feeds instagram. Studi ini juga 

belum melibatkan variabel mediasi atau moderasi yang dapat memperkuat atau 

memperjelas hubungan antara Instagram dan minat beli, seperti brand trust atau 

intensitas penggunaan media sosial. 

Meskipun Sosial Media Instagram dan Brand Awareness sering dianggap 

sebagai strategi utama dalam mendorong minat belanja konsumen, namun tidak 
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semua penelitian menunjukkan hasil yang konsisten. Beberapa studi menemukan 

bahwa kedua variabel tersebut tidak selalu memberi pengaruh secara positif 

signifikan terhadap minat belanja. Dalam jurnal yang berjudul “The Role of Brand 

Awareness as a Mediating Variable on the Effect of Instagram Advertisement and 

Word of Mouth on Purchase Decision (Case Study in Erigo)” oleh (Rania et al., 

2023). Dalam jurnal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen memiliki 

kesadaran terhadap merek, hal tersebut tidak secara otomatis mendorong minat atau 

keputusan membeli, terutama dalam konteks produk lokal dengan citra 

internasional. Gap penelitian yang muncul dari studi ini adalah belum tergalinya 

secara mendalam faktor-faktor lain yang dapat memediasi atau memoderasi 

hubungan antara promosi media sosial dan minat beli, seperti brand engagement, 

persepsi kualitas produk, atau loyalitas konsumen. Selain itu, sebagian besar 

penelitian terdahulu lebih berfokus pada merek internasional, sehingga pengaruh 

media sosial terhadap merek lokal dengan strategi branding global masih jarang 

dieksplorasi. 

Penelitian yang berjudul “Pengaruh Instagram Konten Marketing terhadap 

Purchase Intention Membership Fitness Center yang Dimediasi Brand 

Engagement’’ oleh (Septiarini & Ezra Karamang, 2023). Berdasarkan hasil 

penelitian, content marketing melalui Instagram terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap brand engagement, namun tidak secara langsung memengaruhi purchase 

intention secara signifikan. Sebaliknya, brand engagement secara signifikan 

memengaruhi purchase intention dan terbukti mampu menjadi mediasi hubungan 

dari content marketing dan purchase intention sebesar 52,1%. Temuan ini 
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menegaskan pentingnya keterlibatan merek dalam membentuk niat beli konsumen 

di industri fitness center. Namun demikian, masih terdapat gap penelitian, yaitu 

belum optimalnya pengaruh langsung content marketing terhadap purchase 

intention, yang kemungkinan disebabkan oleh kurangnya variasi konten dan 

frekuensi unggahan yang tidak konsisten. Selain itu, fokus penelitian yang terbatas 

hanya pada Kota Bandung dan variabel tunggal content marketing juga membuka 

peluang eksplorasi lebih lanjut terhadap beberapa faktor lainnya yang bisa 

memengaruhi purchase intention dalam konteks digital marketing di sektor 

kebugaran. 

Dengan demikian, pihak Warung Senggol Truntum Kuta harus 

mengevaluasi strategi pemasaran berbasis media sosial instagram dan brand 

awareness yang mereka terapkan untuk memahami mengapa akun instagram 

dengan followers tinggi tidak mampu mencapai engatment rate yang sesuai dan 

mengapa tingkat hunian tinggi tidak berbanding lurus dengan minat belanja pada 

warung senggol truntum kuta. Jika pihak Warung Senggol Truntum Kuta dapat 

mengidentifikasi dan mengatasi hambatan-hambatan ini, pihak warung senggol 

truntum kuta memiliki potensi besar untuk tidak hanya mempertahankan tingkat 

hunian yang tinggi tetapi juga meningkatkan volume minat belanja secara 

signifikan. Dan juga berdasarkan beberapa penelitian terdahulu, terdapat research 

gap yang dapat dijadikan dasar untuk mengkaji ulang pengaruh sosial media 

instgarm dan brand awareness pada akun bisnis lokal sektor kuliner yang 

mengalami fase vakum dan reaktivasi pasca rebranding. Oleh karena itu, penelitian 

ini berupaya menggali “Pengaruh Sosial Media Marketing Melalui Instagram Dan 
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Brand Awareness Terhadap Minat Belanja Konsumen Pada Warung Senggol 

Truntum Kuta”, baik secara parsial maupun simultan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Merujuk pada latar belakang masalah sebagaimana sudah dijabarkan, dapat 

disimpulkan permasalahan pada riset ini sebagaimana berikut : 

1. Apakah sosial media instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat belanja pelanggan pada Warung Senggol Truntum Kuta?  

2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap minat belanja pelanggan 

pada Warung Senggol Truntum Kuta?  

3. Apakah Social Media Marketing (Instagram) beserta Brand Awareness 

secara simultan memengaruhi minat belanja pada Warung Senggol 

Truntum Kuta secara positif signifikan. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Suatu riset tentu mempunyai tujuan yang hendak dicapai. Dalam ihwal ini 

periset hendak menentukan tujuan atas riset ini. Riset ini bertujuan: 

1. Guna mengetahui Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat belanja pelanggan pada Warung Senggol Truntum Kuta  

2. Guna mengetahui Brand Awareness berpengaruh terhadap terhadap minat 

belanja pelanggan pada Warung Senggol Truntum Kuta  

3. Guna mengetahui Social Media Marketing (Instagram) dan Brand 

Awareness secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat belanja pada Warung Senggol Truntum Kuta. 
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1.4 Kontribusi Hasil Penelitian 

Adapun manfaat dari riset ini ditinjau menurut sejumlah aspek, 

sebagaimana berikut : 

1. Secara Teoretis 

Riset ini ditujukan guna memperluas pengetahuan  mengenai 

variabel sosial media marketing instagram dan brand awarnesess 

yang memepengaruhi minat belanja konsumen terhadap bidang 

usaha. 

2. Secara Praktis 

Secara praktis riset ini bisa bermanfaat sebagaimana berikut : 

a. Bagi perusahaan 

Riset ini bisa berkontribusi bagi pengembangan serta 

masukan bagi perusahaan serta memperbaiki dan meningkatakan 

pemasaraan produk melalui media sosial terkhusus platform 

instagram. 

b. Bagi Politeknik Negeri Bali 

Penelitian ini berkontribusi untuk memperluas pengetahuan 

mengenai pengaruh sosial media marketing instagram dan brand 

awarnesess dalam meningkatkan minat belanja. 

c. Bagi Mahasiswa 

Penelitian ini berkontribusi untuk memperluas pengetahuan 

dan pemahaman penulis mengenai pengaruh sosial media 

marketing instagram serta brand awarnesess dalammeningkatkan 

minat belanja melalui perolehan data pada riset ini. 
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1.5  Sistematikan Penulisan 

Berikut adalah rangkaian penulisan penelitian ini yang menjelaskan secara 

umum isi dari setiap bagian penelitian: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menjabarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, serta manfaat penelitian. 

BAB II KAJIAN PUSTAKA 

Pada bab berikut menjelaskan berkenaan dengan bagian landasan teoretis yang 

didalamnya menyebutkan sejumlah teori yang dipakai sebagai landasan dalam 

riset mencakup landasan teori, riset terdahulu (kajian empirik) dan kerangka 

teoretis. 

BAB III METODE PENELITIAN  

Dalam bab berikut menjelaskan berkenaan dengan tempat riset, objek kajian, 

sumber beserta jenis data, Teknik pengumpulan data, Teknik analisis data, 

jadwal penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB IV HASIL PENELITIAN  

Pada bab berikut diuraikan mengenai gambaran umum perusahaan, melakukan 

analisis hasil dan wawancara yang sudah dilakukan kemudian melakukan 

reduksi data dan hasil dari reduksi data tersebut dibahas secara detail sehingga 

menghasilkan luaran dari penelitian serta menguraikan implikasi hasil 

penelitian berupa teoritis dan praktis.  

 

 



13 
 

 
 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN  

Bab berikut memberikan pemaparan berwujud simpulan atas hasil analisis 

penelitian beserta masukan yang diberikan sebagai bahan pertimbangan guna 

mengelola kebijakan pada masa mendatang. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan   

Berdasarkan hasil penelitian Pengaruh Sosial Media Marketing Instagram 

Dan Brand Awareness Terhadap Minat Belanja Pada Warung Senggol Truntum 

Kuta, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  

1. Sosial Media Instgram (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Belanja Pada Warung Senggol Truntum Kuta (Y). Artinya semakin baik sosial 

media instagram maka minat belanja pada warung senggol truntum kuta juga 

akan semakin meningkat. 

2. Brand Awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Belanja Pada Warung Senggol Truntum Kuta (Y). Artinya semakin baik Brand 

Awareness maka minat belanja pada Warung Senggol Truntum Kuta juga akan 

semakin meningkat. 

3. Sosial Media Instgram (X1) dan Brand Awareness (X2) berpengaruh secara 

simultan terhadap Minat Belanja Pada Warung Senggol Truntum Kuta (Y). 

Artinya gabungan dari dua variabel ini mampu untuk menarik minat belanja 

pelanggan. Semakin bagus sosial media marketing instagram dan brand 

awareness maka semakin tinggi juga minat belanja yang dihasilkan kepada 

Warung Senggol Truntum Kuta.
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5.2 Saran  

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan di atas, adapun saran yang dapat diberikan 

yakni sebagai berikut : 

1. Optimalisasi Konten Instagram 

Warung Senggol Truntum Kuta disarankan untuk lebih konsisten dalam 

mengunggah konten yang relevan, menarik, dan sesuai dengan minat target 

audiens. Konten dapat difokuskan pada visual produk makanan, event 

mingguan, dan testimoni pelanggan guna menarik perhatian dan meningkatkan 

interaksi pengguna. 

2. Peningkatan Brand Awareness 

Diperlukan upaya lanjutan dalam memperkuat kesadaran merek (brand 

awareness), seperti melalui kolaborasi dengan food influencer, pemanfaatan 

fitur Instagram Ads, serta kampanye yang konsisten menggunakan hashtag 

khusus dan identitas visual merek yang mudah dikenali. 

3. Strategi Peningkatan Engagement 

Mengingat engagement rate akun Instagram @warungsenggoltruntum masih 

tergolong rendah, maka strategi interaktif seperti kuis, giveaway, live session, 

serta balasan aktif di kolom komentar dan pesan pribadi perlu ditingkatkan 

untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

4. Pemanfaatan Data Analitik 

Manajemen perlu secara rutin menganalisis data insight Instagram untuk 

mengevaluasi performa konten dan memahami perilaku audiens. Hal ini 
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penting untuk mendukung strategi promosi yang lebih terarah dan berbasis 

data. 

5. Penelitian Lanjutan 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 

brand image, kepuasan pelanggan, atau kualitas produk yang mungkin turut 

memengaruhi minat beli. Selain itu, penelitian juga dapat diperluas dengan 

menggunakan metode campuran (mixed methods) untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih menyeluruh.
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