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ABSTRAK 

 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana desain visual dan 

copywriting berdampak pada minat beli pelanggan pada akun Instagram 

@bahana_guest_house. Metode kuantitatif deskriptif digunakan dengan mengirimkan 

kuesioner kepada pengikut akun Instagram tersebut. Hasil uji parsial menunjukkan 

bahwa desain visual dan copywriting berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli, dengan nilai signifikansi 0,001 dan 0,000, sedangkan hasil uji simultan 

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat beli secara keseluruhan, dengan nilai signifikansi 0,000. Menurut nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,404, desain visual dan copywriting dapat bertanggung 

jawab atas 40,4% variasi minat beli, sedangkan faktor lain memengaruhi sebagian 

besar. Studi ini menekankan pentingnya elemen visual dan verbal dalam strategi 

pemasaran digital, terutama di Instagram. 

 

 

Kata kunci: Desain Visual, Copywriting, Minat Beli, Instagram, Digital Marketing 
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ABSTRACT 

 

The main objective of this study is to examine how visual design and copywriting 

affect purchase intention among followers of the Instagram account 

@bahana_guest_house. A descriptive quantitative method was employed by 

distributing questionnaires to the account’s followers. The partial test results indicate 

that visual design and copywriting have a positive and significant effect on purchase 

intention, with significance values of 0.001 and 0.000, respectively. Meanwhile, the 

simultaneous test results show that both variables significantly influence purchase 

intention as a whole, with a significance value of 0.000. According to the Adjusted R 

Square value of 0.404, visual design and copywriting account for 40.4% of the 

variation in purchase intention, while other factors explain the remaining portion. This 

study highlights the importance of visual and verbal elements in digital marketing 

strategies, particularly on Instagram. 

 

Keywords: Visual Design, Copywriting, Purchase Intention, Instagram, Digital 

Marketing 
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BAB I PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa dasawarsa terakhir, terutama karena munculnya jaringan dan 

media sosial, pertumbuhan teknologi informasi dan komunikasi telah sangat cepat. 

Menurut Data Reportal pada bulan Januari tahun 2024, jumlah penduduk Indonesia 

tercatat mencapai 278,7 juta jiwa. Penduduk telah meningkat secara signifikan 

dibandingkan tahun sebelumnya, seperti yang ditunjukkan oleh angka tesebut . 

Berdasarkan data terbaru, populasi Indonesia mengalami peningkatan sebanyak 2,3 

juta jiwa, atau setara dengan pertumbuhan sebesar 0,8 persen dalam kurun waktu satu 

tahun, yaitu dari awal tahun 2023 hingga awal tahun 2024. Selain itu, pada periode 

yang sama, jumlah pengguna internet di Indonesia juga menunjukkan angka yang 

cukup besar. Pada Januari 2024, terdapat 185,3 juta pengguna internet di seluruh 

wilayah Indonesia. Angka ini menggambarkan bahwa sekitar 66,5 persen dari total 

populasi telah terhubung dengan internet, menandakan penetrasi digital yang semakin 

meluas di tengah masyarakat. Selain pertumbuhan jumlah penduduk dan pengguna 

internet, Data Reportal juga menunjukkan bahwa penggunaan media sosial di 

Indonesia terus mengalami peningkatan yang signifikan. Pada bulan Januari 2024, 

tercatat bahwa Indonesia memiliki 139,0 juta pengguna media sosial aktif. Jumlah ini 

setara dengan sekitar 49,9 persen dari total populasi nasional, yang berarti hampir 
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setengah dari seluruh penduduk Indonesia telah aktif menggunakan berbagai platform 

media sosial. 

Media sosial merupakan sarana digital yang memberikan kesempatan bagi usernya 

untuk melakukan kegiatan sosial, mulai dari menjalin komunikasi, berinteraksi, hingga 

membagikan informasi maupun konten berupa tulisan, gambar, maupun video. 

(Umam, 2021). Media sosial memberi dampak yang baik karena memudahkan kita 

untuk berhubungan dengan banyak orang, memperluas lingkaran pertemanan, jarak 

dan waktu tidak lagi menjadi hambatan, lebih gampang dalam menunjukkan perasaan 

atau identitas diri, informasi dapat disebarkan dengan cepat, serta biaya yang 

dibutuhkan lebih terjangkau (Nuraeni, 2019). Awalnya, media sosial berfungsi sebagai 

sarana komunikasi semata. Namun, seiring perkembangannya, media sosial berubah 

menjadi platform multifungsi yang mencakup berbagai aspek kehidupan, serta 

memiliki peran penting baik dalam aktivitas sehari-hari maupun dalam dunia bisnis. 

Media sosial menjadi alat pemasaran digital yang berguna bagi bisnis (Udayana, 2024). 

 Pemasaran digital adalah jenis strategi pemasaran yang menggunakan teknologi 

digital sebagai alat utamanya.  Teknologi ini mencakup berbagai komponen, seperti 

email, internet, media sosial, dan berbagai platform berbasis web, yang dimaksudkan 

untuk meningkatkan layanan konsumen dengan lebih cepat (Sudaryana et al., 2021).  

Instagram adalah salah satu platform media sosial yang paling banyak digunakan oleh 

pengusaha atau bisnis. Ini adalah alat yang sangat bagus untuk memasarkan berbagai 

produk, baik barang maupun jasa (Mainanda, 2021). Dengan perkembangan media 

sosial Instagram yang terus berlanjut, para pelaku bisnis dapat memanfaatkannya 
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sebagai sarana untuk menjalankan dan mengembangkan usaha. Sering kita jumpai 

hotel, yang menggunakan Instagram sebagai salah satu platform marketing untuk 

mencari lebih banyak pelanggan (Nugraha, 2023).  

Tabel 1.1 Negara dengan Pengguna Instagram Terbanyak (Januari 2024) 

Peringkat Negara Jumlah Pengguna 

(Dalam Juta) 

1 India 362 

2 Amerika Serikat 169 

3 Brasil 134 

4 Indonesia 90 

5 Turki 56,7 

6 Jepang 54,95 

7 Meksiko 45,8 

8 Inggris 31,3 

9 Jerman 31,55 

10 Italia 28,9 

Sumber: Garuda Website, 2024 

Pada tabel 1.1 terlihat bahwa India menempati peringkat pertama dengan jumlah 

pengguna Instagram, terbanyak, yaitu sebanyak 362 juta pengguna. Amerika Serikat 

berada di posisi kedua dengan 169 juta pengguna, disusul oleh Brasil di posisi ketiga 

dengan 134 juta pengguna. Indonesia menempati urutan keempat dengan 90 juta 

pengguna Instagram, menunjukkan potensi besar dalam pemanfaatan platform digital, 

khususnya Instagram, sebagai media pemasaran. Ini menunjukkan betapa pentingnya 

Instagram untuk menjangkau pengguna di banyak negara, termasuk Indonesia. 

Karena kemampuan untuk berbagi foto dan video, Instagram dapat digunakan 
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untuk memasarkan barang dan jasa bahkan tanpa memiliki akun bisnis. (Prajarini & 

Sayogo, 2021). Dengan konten yang tersedia, pelaku bisnis pasti akan menghasilkan 

visual yang menarik dengan desain visual yang diminati (Wicahyo, 2023 Desain visual 

adalah cara komunikasi yang menyampaikan informasi atau pesan dengan cara yang 

menarik dan efektif melalui penggunaan elemen visual seperti gambar, ilustrasi, dan 

tipografi. (Pangestu, 2019). Untuk mempromosikan bisnis anda melalui Instagram, 

konten yang diunggah tidak hanya gambar, audio, maupun video. 

Teks merupakan unsur penunjang yang penting dalam strategi digital marketing. 

Sebagian besar pengguna Instagram cenderung memperhatikan kualitas konten visual 

seperti foto dan video, serta caption yang menyertainya. Oleh karena itu, untuk 

menghasilkan konten yang berkualitas, perpaduan antara caption dan elemen visual 

harus diperhatikan. (Edib, 2021). Istilah copywriting dalam digital marketing mengacu 

pada pembuatan tulisan persuasif, misalnya berupa caption, yang dirancang untuk 

memikat perhatian konsumen dan mendorong ketertarikan pada produk atau jasa yang 

dipasarkan., (Asruddin, 2022). Copywriting juga berfungsi sebagai jembatan 

komunikasi antara penjual dan pembeli dalam dunia pemasaran digital (Nandy, 2020). 

Bahana Guest House merupakan salah satu penginapan yang memanfaatkan 

Instagram sebagai media promosi utama untuk menarik perhatian calon pelanggan. 

Melalui akun Instagram resminya, @bahana_guest_house, pengelola secara rutin 

mengunggah konten promosi berupa foto, video, dan caption informatif guna 

meningkatkan daya tarik layanan mereka. Strategi ini berdampak langsung terhadap 

tingkat okupansi kamar yang mereka miliki. Berdasarkan data yang diambil dari 
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interaksi dan reservasi melalui Instagram, berikut merupakan tingkat okupansi Bahana 

Guest House beberapa tahun terakhir: 

Tabel 1.2 Okupansi Bahana Guest House 2023-2024 

Tahun / 

Bulan 

2023 

OTA 

2023 

Media Sosial 

2024 

OTA 

2024 

Media Sosial 

January 49,77% 50,23% 57,60% 42,40% 

February 61,73% 38,27% 60% 39,90% 

March 51,39% 51,38% 62% 38,48% 

April 20,24% 75,00% 67,86% 32,14% 

May 19,59% 79,72% 65,67% 34,33% 

June 32,4% 67,1% 55,24% 44,76% 

July 40% 55% 62% 38,48% 

August 25% 72% 70% 29,72% 

September 43% 50% 77,38% 22,62% 

October 48% 52% 79,26% 20,74% 

November 53% 47% 78,57% 21,43% 

December 60% 40% 78,11% 21,89% 

Sumber: Commercial Department Madhava Enterprises Tahun 2024 

Berdasarkan tabel, kontribusi penjualan melalui OTA dan media sosial 

menunjukkan pergeseran dari tahun 2023 ke 2024. Pada 2023, beberapa bulan seperti 

April dan Mei didominasi oleh media sosial dengan kontribusi di atas 75%, sementara 

OTA tertinggi terjadi pada Februari sebesar 61,73%. Memasuki 2024, media sosial 

semakin dominan terutama pada September hingga November dengan persentase 77-

79%, sedangkan OTA lebih kuat di awal tahun (Januari–Maret) dengan kontribusi 55-

62%. 
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Penelitian terkait pengaruh desain visual dan copywriting terhadap minat beli 

konsumen di media sosial telah banyak dilakukan, namun masih menyisakan ruang 

untuk kajian lebih lanjut. Prajarini (2021) menunjukkan bahwa desain feed Instagram 

berpengaruh terhadap minat beli, namun belum membahas peran copywriting secara 

mendalam. Sebaliknya, Medyana dan Ismail (2024) meneliti pengaruh copywriting 

terhadap minat beli, tetapi tidak mempertimbangkan peran desain visual sebagai 

elemen pendukung. Sementara itu, Putra dan Kusumawardhani (2023) menekankan 

pentingnya kombinasi visual dan copywriting dalam meningkatkan keterlibatan 

audiens, namun belum membandingkan secara kuantitatif pengaruh masing-masing 

elemen. Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini dilaksanakan untuk menguji 

maupun menganalisis pengaruh desain visual dan copywriting terhadap minat beli 

secara lebih menyeluruh, khususnya dalam konteks promosi layanan akomodasi 

melalui akun Instagram @bahana_guest_house. 

Instagram kini banyak dimanfaatkan sebagai sarana promosi dengan dukungan 

desain visual dan copywriting, sehingga memberikan peluang besar bagi pelaku bisnis 

untuk mengembangkan usahanya. Bahana Guest House, misalnya, menggunakan 

platform Instagram sebagai salah satu media promosi utamanya. Berdasarkan hal 

tersebut, penulis merasa tertarik untuk menguji dan menganalisis mengenai Pengaruh 

Desain Visual dan Copywriting terhadap Minat Beli pada Akun Instagram 

@bahana_guest_house di Madhava Enterprises. 
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1.2 Perumusan Masalah 

1. Apakah desain visual berpengaruh terhadap minat beli pada Instagram 

@bahana_guest_house? 

2. Apakah copywriting berpengaruh terhadap minat beli pada Instagram 

@bahana_guest_house? 

3. Apakah desain visual dan copywriting berpengaruh terhadap minat beli pada 

Instagram @bahana_guest_house? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui bagaimana desain visual mempengaruhi minat beli di 

Instagram @bahana_guest_house? 

2. Untuk mengetahui bagaimana copywriting mempengaruhi minat beli di 

Instagram @bahana_guest_house? 

3. Untuk mengetahui bagaimana desain visual dan copywriting mempengaruhi 

minat beli di Instagram @bahana_guest_house? 

 

1.4 Kontribusi Penelitian 

1. Kontribusi Teoritis 

a. Memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu komunikasi, khususnya 

dalam desain visual dan copywriting pada Instagram dan minat beli. 

b. Menambah referensi dan kajian pustaka mengenai desain visual dan 

copywriting Instagram untuk minat beli pada perusahaan dibidang perhotelan 
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2. Kontribusi Praktis 

a. Penelitian ini dapat membantu Madhava Enterprises membuat rencana 

pengelolaan media sosial Instagram yang lebih baik untuk meningkatkan minat 

beli di properti Bahana Guest House. 

b. Bagi peneliti lain, penelitian ini dapat berfungsi sebagai acuan atau dasar untuk 

studi lanjutan tentang subjek yang serupa. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Bab I Pendahuluan 

Bagian pendahuluan, yang membahas latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian, dibahas dalam bab ini. 

Bab II Tinjauan Pustaka 

Teori yang digunakan sebagai dasar penelitian dibahas dalam bab ini. Ini 

mencakup analisis teori, temuan penelitian sebelumnya, dan kerangka pemikiran 

teoritis yang mendukung analisis penelitian ini. 

Bab III Metode Penelitian 

Bagian ini memberikan penjelasan tentang teknik yang digunakan dalam 

penelitian. Ini mencakup lokasi dan subjek penelitian, sumber dan jenis data yang 

digunakan, metode pengumpulan data, dan metode analisis data yang digunakan untuk 

mengolah dan menganalisis data yang dikumpulkan. 

Bab IV Pembahasan 
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Bab ini membahas hasil penelitian yang mencakup gambaran mengenai 

pengaruh desain visual dan copywriting pada akun Instagram @bahana_guest_house 

terhadap minat beli, analisis data yang diperoleh, serta implikasi hasil penelitian 

terhadap pengelolaan konten Instagram @bahana_guest_house oleh Madhava 

Enterprises. 

Bab V Penutup 

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian serta memberikan saran yang dapat 

bermanfaat bagi Madhava Enterprises dan pihak terkait dalam meningkatkan strategi 

pemasaran digital melalui desain visual dan copywriting pada media sosial. 

 

 

BAB II a 

 

BAB III a 

 

BAB IV a
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BAB V PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan temuan studi ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa desain visual serta 

copywriting pada akun Instagram @bahana_guest_house berkontribusi penting 

terhadap peningkatan minat beli konsumen. 

1. Temuan menunjukkan bahwa desain visual berdampak positif pada minat beli 

pengikut pada akun Instagram @Bahana_Guest_House di Madhava Enterprises. 

Hasil menunjukkan bahwa ilustrasi produk yang lebih menarik, tipografi yang lebih 

jelas, perpaduan warna yang lebih nyaman, dan tata letak yang lebih teratur dalam 

konten Instagram menunjukkan minat beli yang lebih besar.  Hasil analisis statistik 

mendukung hal ini yaitu tingkat signifikansi berada di bawah angka 0,05, dan nilai 

t hitung lebih besar dari nilai t tabel.  Ini mengindikasikan bahwa pengaruh itu tidak 

secara kebetulan terjadi. 

 

2. Minat beli pada akun Instagram @Bahana_Guest_House Madhava Enterprises 

dipengaruhi secara signifikan oleh copywriting.  Hasil ini menunjukkan bahwa 

semakin menarik caption, semakin jelas pesan yang disampaikan, semakin 

persuasif isi tulisan, dan semakin meyakinkan ajakan yang ditampilkan dalam 

konten, semakin besar minat pengikut untuk membeli barang maupun jasa yang 

dipromosikan.  Dengan tingkat signifikansi yang sangat kecil dan nilai t hitung 

yang lebih besar dari t tabel, hasil uji statistik juga menguatkan temuan ini. Ini 

menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan terhadap hasil ini sangat tinggi
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3.  Uji F menunjukkan bahwa penggabungan desain visual dan copywriting dapat 

secara signifikan meningkatkan minat beli konsumen pada akun Instagram 

@Bahana_Guest_House di Madhava Enterprises. 

 

5.2 Saran 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel Desain Visual, Copywriting, 

dan Minat Beli memiliki nilai rata-rata yang baik dengan standar kesalahan yang relatif 

kecil. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap ketiga variabel 

tersebut cenderung homogen dan positif. Oleh karena itu, disarankan kepada pihak 

pengelola Bahana Guest House untuk: 

1. Mempertahankan kualitas desain visual yang sudah dinilai baik oleh 

audiens, misalnya dengan tetap menggunakan kombinasi warna, tipografi, dan 

tata letak yang konsisten serta menarik. 

2. Mengoptimalkan copywriting dengan terus membuat caption yang persuasif, 

jelas, dan relevan, agar mampu mempertahankan persepsi positif serta 

meningkatkan interaksi dengan audiens. 

3. Menggabungkan kekuatan desain visual dan copywriting dalam setiap 

unggahan, sehingga pesan promosi bukan hanya menarik dari segi yang dapat 

dilihat saja tetapi juga kuat secara verbal, guna mendorong minat beli yang 

lebih tinggi.  
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