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Abstrak 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat atau mengetahui “Pengaruh Promosi Sosial Media 

Instagram dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan pembelian Sop Iga Nyi Iteung”. Jenis 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, yaitu penelitian yang menanyakan hubungan antara 

dua variabel. Dengan menggunakan rumus slovin,jumlah sampel digunakan  pada penelitian ini 

adalah sebanyak 100 responden yang diambil dari followers instagram dari jumlah populasi. 

Berdasarkan hasil uji t variabel social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  sedangkan hasil Uji F variabel social marketing dan word of mouth  

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk melihat besarnya nilai pengaruh 

variabel bebas pada variabel terikat diperoleh nilai sebesar 81,4%  dapat disimpulkan bahwa 

variabel keputusan pembelian  dipengaruhi oleh social media marketing  dan word of mouth dan 

sisanya sebesar 18,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci: Social Media Marketing, Word Of Mouth, Keputusan Pembelian 
 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to examine "The Influence of Instagram Social Media Promotion 

and Word Of Mouth on Purchasing Decisions of Sop Iga Nyi Iteung". This type of research 

is quantitative, which investigates the relationship between two variables. Using the Slovin 

formula, the sample size used in this study is 100 respondents taken from Instagram followers 

from the population. Based on the t-test results, the social media marketing variable does not 

have a significant effect on purchasing decisions. Meanwhile, the F-test results show that the 

social media marketing and word of mouth variables significantly influence purchasing 

decisions. To determine the extent of the influence of the independent variables on the 

dependent variable, a value of 81.4% was obtained, indicating that the purchasing decision 

variable is influenced by social media marketing and word of mouth, with the remaining 

18.6% influenced by other factors not examined in this study. 

Keywords: Social Media Marketing, Word Of Mouth, Purchasing Decision 
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PENDAHULUAN  

 

Perkembangan dunia usaha khususnya dibidang kuliner menyebabkan  munculnya 

wirausaha-wirausaha baru. Bidang kuliner merupakan bidang yang cukup menjanjikan 

karena berkaitan dengan kebutuhan pokok manusia, khususnya makan (Faisal et al., 

2023). Dengan Munculnya beragam kuliner unik, wisata kuliner, dan tren kuliner dalam 

gaya hidup masyarakat menjadi bukti bahwa sektor ini berkembang dengan pesat. Seiring 

berjalannya waktu, kondisi persaingan khususnya di dunia kuliner terus mengalami 

perubahan. Perubahan ini disebabkan karena semakin berkembangnya ide-ide yang 

semakin inovatif dalam membuat berbagai jenis makanan baru (Hanjaya et al., 2023). 

Sehingga begitu banyak makanan yang baru dan memiliki nama yang unik dan belum 

pernah kita dengar sebelumnya, keadaan seperti ini membuat banyak produsen baru 

bersaing dalam menciptakan produk baru yang memuaskan konsumen.  

Usaha kuliner yang paling banyak di minati di Kota Bandung dengan persentase yang 

cukup tinggi dan ini diperkirakan akan terus bertambah. Salah satu usaha kuliner yang 

banyak tersebar di Kota Bandung adalah kuliner sop iga. Berikut peneliti sajikan beberapa 

data sop iga yang banyak di minati di Kota Bandung. 

 

Tabel 1 Kuliner Sop Iga dan Bakar di Kota Bandung Tahun 2024 

Nama Alamat 

Iga Bakar Mas Giri Jl. L. L. R.E. Martadinata No.144, 

Merdeka, Kecamatan Sumur Bandung, 

Kota Bandung, Jawa Barat 40113 

Iga Bakar Si Jangkung Jl.Cipaganti No. 75G, Pasteur, 

Kecamatan Sukajadi, Kota Bandung, 

Jawa Barat 40161 

Soto Betawi dan Sop Iga Abdul Jl. Cibogo Tengah, Sukawarna, 

Kecamatan Sukajadi, Kota Bandung, 

Jawa Barat 40164 

Sop Iga Nyi Iteung Jl. A. Yani No.688, Cicaheum, 

Kecamatan Kiaracondong, Kota 

Bandung, Jawa Barat 40282 

Sumber: https://kumparan.com/ 

Berdasarkan data diatas persaingan kuliner penjualan sop iga sangat kompetitif, hal 

ini menyangkut kebutuhan akan makanan baru, aktivitas kuliner juga semakin 

berkembang terutama di Kota Bandung banyak bermunculan tempat makan salah satunya 

adalah Sop Iga Nyi Iteung. Berdasarkan wawancara langsung bersama owner Sop Iga Nyi 

Iteung masalah utama disana adalah di keputusan pembelian yang sekarang menurun 

drastis sejak Desember 2023 hingga tahun 2024. 

Keputusan pembelian merupakan suatu bentuk perilaku konsumen dalam 

menggunakan atau mengkonsumsi produk, ketika membeli atau menggunakan produk 

tertentu untuk mengambil keputusan, konsumen melalui proses yang menggambarkan 

konsumen menganalisis berbagai masukan untuk mengambil keputusan pembelian. 

Proses pengambilan keputusan terdiri dari serangkaian langkah, yaitu : identifikasi 

kebutuhan, pencarian alternatif, evaluasi alternatif, perilaku pembelian, dan perilaku 

pasca pembelian (Abdul Kohar Septyadi et al., 2022). Salah satu faktor yang 

mempengaruhi keputusan pada penelitian ini adalah promosi melalui sosial media 

https://kumparan.com/
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Instagram. Promosi merupakan salah faktor yang bisa mempengaruhi minat konsumen, 

promosi sendiri bertujuan untuk menyebarkan informasi mengenai produk, menarik 

minat konsumen, membantu meningkatkan penjualan, meningkatkan keunggulan produk 

dibanding kompetitor, dan mempengaruhi opini konsumen. Promosi melalui instagram 

merupakan salah satu program promosi yang memanfaatkan jejaring sosial untuk 

memperkenalkan produk kepada konsumen melalui media internet (Suyuthie, 2021). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui tingkat pengaruh promosi sosial 

media instagram dan word of mouth terhadap keputusan pembelian Sop Iga Nyi Iteung. 

Saat ini Sop Iga Nyi Iteung memiliki penurunan konsumen dalam arti menurunnya 

keputusan pembelian konsumen sejak 3 tahun terkahir, dengan demikian penelitian ini 

mengkaji bagaimana meningkatkan keputusan pembelian konsumen kembali dengan 

strategi yang dilakukan dengan cara meningkatkan sebuah sosial media instagram dan 

meningkatkan word of mouth antar sesama konsumen. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Menurut (Fitriyani, 2023) Media sosial adalah tren baru dan berkembang pesat. 

Media sosial merupakan cara yang mudah dan efektif untuk mencapai target. Social 

media marketing adalah bentuk komunikasi dua arah yang ampuh untuk melakukan 

pemasaran dalam skala besar, mendorong keterlibatan dan membangun hubungan timbal 

balik dengan pelanggan (Junaedi et al., 2022). Pemasaran media sosial adalah strategi 

pemasaran yang menggunakan rekomendasi media sosial untuk mempromosikan produk 

secara lebih khusus (Salwa Az Zhahra Putri & Acep Samsudin, 2023). Sosial media 

marketing adalah penggunaan media sosial sebagai media untuk mempromosikan barang 

dan jasa. Dengan membuat konten yang menarik, pengguna situs web dapat tertarik 

dengan produk atau layanan yang ditampilkan (Hanjaya et al., 2023). 

Instagram berasal dari kata “instan” atau “insta”, seperti kamera polaroid yang dulu 

dikenal dengan foto instan. Sedangkan untuk kata “gram” berasal dari kata “Telegram”. 

Cara kerja telegram adalah mengirimkan informasi kepada orang lain dengan cepat, 

begitu juga instagram dapat mengunggah foto, melalui internet sehingga dapat terkirim 

dengan cepat. Inilah sebabnya mengapa Instagram berasal dari kata “insta dan telegram” 

(Mubaroq & Hidayati, 2022). Maka dapat disimpulkan bahwa sosial media marketing 

adalah pemasaran yang dilakukan melalui media sosial seperti Whats app, Messenger, 

Facebook dan Instagram sebagai media pemasarannya. 

 

Word of Mouth 

Word of mouth adalah komunikasi lisan, tertulis, atau elektronik antara orang-

orang tentang manfaat dan pengalaman yang terkait dengan pembelian atau penggunaan 

suatu produk atau layanan (Publik et al., 2023). Menurut Kotler dan Keller (2012) dalam 

(Praptiningsih, 2019) word of mouth adalah komunikasi antar orang baik secara verbal, 

tertulis, atau elektronik yang berkaitan dengan manfaat atau pengalaman membeli atau 

menggunakan suatu produk atau layanan. Menurut Hasan, Word of mouth adalah sebuah 

pujian atau rekomendasi positif serta komentar atau testimoni dari pelanggan tentang 

pengalaman pribadi mereka berdasarkan layanan dan produk yang sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian atau keputusan pembeli (Sukatin et al., 2022). 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah tahap evaluasi menuju keputusan pembelian, 

konsumen membentuk preferensi antar merek dalam serangkaian pilihan dan membentuk 
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niat untuk membeli merek yang paling disukai. (Sian & Brandinie, 2022). Keputusan 

pembelian adalah suatu pendekatan pemecahan masalah pembelian barang atau jasa oleh 

masyarakat dengan memuaskan keinginan dan kebutuhannya, termasuk mengidentifikasi 

kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi alternatif pembelian, 

pengambilan keputusan pembelian dan pasca pembelian (Aryandi, 2020). 

 

Kerangka Penelitian dan Hipotesis  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian  

 

Berdasarkan kerangka penelitian maka hipotesis dari penelitian ini adalah : 

H1 : diduga promosi sosial media instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

H2 :diduga word of mouth (WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan Pembelian 

H3 : diduga promosi sosial media instagram dan word of mouth berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif verifikatif dengan teknis 

analisis data primer melalui kuesioner yang dibagikan kepada responden yaitu konsumen 

Sop Iga Nyi Iteung untuk mendapatkan data primer. Skor yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah teknik skala likert. Skala likert merupakan skala yang digunakan 

untuk mengukur pendapat, atau persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap suatu 

fenomena sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Sop Iga Nyi Iteung yang 

diperkirakan sekitar 50 orang per harinya. Maka populasi sebanyak 600 pelanggan selama 

satu bulan penelitian. Teknik pengambilan sampel dari penelitian ini adalah sebagian dari 

konsumen Sop Iga Nyi Iteung, karena Sop Iga Nyi Iteung tidak diketahui secara pasti 

jumlahnya maka peneliti dalam hal ini menggunakan non probability sampling. 

Nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 

kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota 

sampel. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah Purposive Sampling yaitu 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Adapun alasan peneliti memilih 
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metode purposive sampling adalah karena tidak semua sampel memenuhi kriteria 

peneliti. 

Perthitungan : 

  𝑛 = 
𝑁

1+𝑁(𝑒)2
 

  𝑛 =
600

1+600(0,1)2
 

  𝑛 = 
600

1+6,00
 

  𝑛 =
600

7,00
 

 𝑛 = 85,714 dibulatkan menjadi 86 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas ukuran sampel yang digunakan pada penelitian 

ini sebanyak 86 responden.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian  

Berdasarkan hasil pengolahan data yang disebar pada 100 responden, menunjukan hasil 

uji regresi berganda sebagai berikut:  

 

Tabel 2. Persamaan Regresi Linear Berganda 

Model Nilai korelasi Signifikansi 

Constant 5,467 0,002 

Social media marketing 0,067 0,331 

Word of mouth 0,689 0,00 

      Sumber : Output SPSS 2024 

 

Persamaan regresi table 1, dapat diartikan sebgai berikut: 

a. Nilai a dengan nilai 5,467 adalah konstanta atau dimana variabel keputusan 

pembelian belum oleh variabel lain, yaitu variabel social media marketing, dan 

variabel Word of mouth. Jika variabel independent ada maka variabel keputusan 

pembelian tidak akan mengalami perubahan. 

b. Nilai koefisien regresi social media marketing 0,067, menunjukkan bahwa 

variabel social media marketing berpengaruh positif terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

c. Nilai koefisien regresi word of mouth sebesar 0,689, hal ini menunjukkan bahwa 

variabel word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap variabek keputusan 

pembelian dengan asumsi ada variabel lain yang diteliti dalam penelitian ini. 
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Tabel 3. Pengujian Parsial (Uji t) 

Model Unstandardized 

coeffisients 

Standard 

coeffiesients t  Sig. 

B Std.Error Beta     

 (Constant)  5,467  1,675    3,264  0,002 

 Social media 

marketing  0,067 

 0,069 

 0,065  0,331  0,331 

 Word of mouth  0.689 0,054   0,835  12,725  0,000 

Sumber : Output SPSS 2024 

 

Berdasarkan tabel 2 hasil variabel social  media marketing dan word of mouth 

berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan 

bahwa :  

1. Pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil dari tabel 2 diperoleh nilai thitung sebesar 0,331 ini menunjukkan 

bahwa nilai thitung lebih kecil dari nilai ttabel yang artinya Ha ditolak dan Ho diterima, 

artinya variabel social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil dari tabel 2 diperoleh nilai thitung sebesar 12,725 ini menunjukkan 

bahwa thitung lebih besar dari nilai ttabel yang artinya Ha diterima dan Ho ditolak. 

Dengan demikian variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Tabel 4. Pengujian Simultan (Uji F) 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Output SPSS 2024 

 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 217,976 dengan 

tingkat signifikansi sebesar 0,000 itu artinya jika Fhitung > Ftabel, 217,976 > 3,09 dan tingkat 

signifikansinya < 0,05 atau 0,000 maka Ho ditolak dan Ha diterima, dapat disimpulkan 

bahwa variabel social media marketing dan word of mouth secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pembahasan  

Social media marketing 

 Di era digital seperti saat ini sosial media marekting menjadi salah satu teknik 

pemasaran yang paling efektif, sosial media memungkinkan sebuah bisnis untuk 

menjangkau konsumen yang lebih jauh, dengan memanfaatkan paltform seperti 

Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, dan Tiktok yang memiliki jutaan pengguna 

setiap harinya, sehingga para pebisnis mempunyai kesempatan yang sangat besar dalam 

menjangkau konsumen dalam jangkauan yang luas.  

Model Sum of 

squares 

Df Mean 

square 

F Sig. 

Regression 3836,395 2 1918,198 217,976 0,000b 

Residual 853,605 97 8,800   

Total 4690,000 99    
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Sosial media marketing adalah adanya partisipasi aktif dalam jejaring sosial 

berupa komunikasi, berkreasi, berpartisipasi, berbagi, bertukar, bermain, membeli, 

menjual, dan belajar dalam suatu jaringan interaksi bergantung pada individu masing-

masing (Sfenrianto, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa Sop Iga Nyi Iteung harus mampu 

meningkatkan lagi promosi melalui sosial media mereka terutama Instagram mereka 

untuk menarik minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Namun 

berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada variabel social media Instagram 

Sop Iga Nyi Iteung mendapat total skor 3083 atau 77% dan berada pada kategori baik. 

Hal ini menunjukkan bahwa tanggapan responden ke variabel Social media marketing 

memberikan penilaian “setuju”. 

 

Word of Mouth 

 Word of mouth merupakan alat pemasaran yang sangat efektif, dan dapat 

membantu perusahaan atau bisnis dalam mendapatkan reputasi yang baik. Membangun 

hubungan yang baik dengan pelanggan dan meningkatkan penjualan, dengan memahami 

dan memanfaatkan word of mouth perusahaan dapat memiliki strategi pemasaran yang 

efektif dan dan berkelanjutan. 

Word of mouth adalah sebuah pujian atau rekomendasi positif serta komentar atau 

testimoni dari pelanggan tentang pengalaman pribadi mereka berdasarkan layanan dan 

produk yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian atau keputusan pembeli 

(Sukatin et al., 2022). Hal ini harus dilakukan oleh Sop Iga Nyi Iteung untuk mendapatkan 

kesan positif oleh konsumen Sop Iga Nyi Iteung harus meningkatkan lagi baik itu dari 

segi pelayanan, kualitas makanan, dan rasa makanan.  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada variabel word of mouth 

mendapat total skor 4680 atau 78% dan berada  pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa tanggapan responden pada variabel word of mouth memberikan penilaian “setuju”. 

 

Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam memilih apakah akan 

membeli atau tidak suatu produk, pemahaman yang mendalam sangat penting bagi pelaku 

bisnis dalam hal ini karena keputusan pembelian merupakan penentu utama keberhasilan 

pelaku bisnis. Keputusan pembelian adalah suatu pendekatan pemecahan masalah 

pembelian barang atau jasa oleh masyarakat dengan memuaskan keinginan dan 

kebutuhannya, termasuk mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif pembelian, pengambilan keputusan pembelian dan pasca pembelian 

(Aryandi, 2020), keputusan pembelian pada Sop Iga Nyi Iteung mengalami penurunan, 

hal ini disebabkan kurangnya promosi yang dilakukan di media sosial, termasuk 

kurangnya identifikasi terhadap kebutuhan dan keinginan kosnumen. Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dilakukan pada variabel keputusan pembelian mendapat skor 3982 

atau 80% dan berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan tanggapan responden pada 

variabel keputusan pembelian memberikan penilaian “setuju”. 

 

Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

  Sosial media marketing merupakan teknik pemasaran yang dilakukan perusahaan 

atau pelaku bisnis melalui platform media sosial seperti instagram, facebook, youtube, 

tiktok, atau whatsapp bussines (Indrawati et al., 2023). Sosial media marketing dapat 

membantu perusahaan dalam meningkatkan penjualan dan mengenalkan produk kepada 

masyarakat untuk meningkatkan produk perusahaan. Sosial media marketing adalah 
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proses yang memungkinkan bisnis untuk mempromosikan barang dan jasa mereka 

melalui komunikasi dengan komunitas yang lebih besar melalui saluran sosial (Salwa Az 

Zhahra Putri & Acep Samsudin, 2023) 

Berdasarkan hasil olah data melalui SPSS diperoleh hasil yang menunjukkan 

bahwa nilai pada variabel Social media marketing hasil uji t diperoleh nilai thitung sebesar 

0,331 lebih kecil dari nilai ttabel 1,984 (thitung < ttabel) maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

variabel Social media marketingtidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Sop Iga Nyi Iteung. Hal ini tidak sebanding atau tidak sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Nasution et al., 2022) yang menunjukkan bahwa variabel 

social media marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Word of mouth terhadap Keputusan Pembelian 

 Word of mouth adalah kegiatan konsumen dalam menyampaikan informasi 

tentang suatu produk kepada konsumen lain. Dari definisi tersebut perusahaan dapat 

melakukan komunikasi pribadi untuk memastikan bahwa produk perusahaan memiliki 

kualitas yang baik (Publik et al., 2023). Word of mouth adalah komunikasi antar orang 

baik secara verbal, tertulis, atau elektronik yang berkaitan dengan manfaat atau 

pengalaman membeli atau menggunakan suatu produk atau layanan (Praptiningsih, 

2019). 

Berdasarkan hasil olah data SPSS diperoleh hasil  yang menunjukkan nilai pada 

variabel Word of mouth hasil uji t diperoleh nilai thitung sebesar 12,725 lebih besar dari 

ttabel 1,984 (thitung > ttabel) maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel variabel word of 

mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian  Sop Iga Nyi 

Iteung. Hal ini tidak sebanding atau sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  (Ali, 

2020) variabel word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, terhadap pengaruh konsumen dalam memilih wedding organizer. 

 

Social Media Marketing dan Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

 Sosial media marketing adalah serangkaian kegiatan mulai dari pemasaran, 

penjualan, layanan pelanggan, dan hubungan masyarakat dengan menggunakan media 

sosial, komunitas online, atau media yang lain yang sesuai untuk mencapai tujuan yang 

besar. (Manajemen et al., 2022). Word of mouth (WOM) adalah komunikasi informal  

antara komunikator non-komersial dan penerima berdasarkan merek, produk, organisasi, 

atau layanan (Aditi et al., 2023). WOM bisa bermuatan positif atau negatif, pemasar 

seringkali mendorong promosi dari mulut ke mulut dari konsumen tentang suatu promosi. 

Hal ini membantu meningkatkan kesadaran dikalangan konsumen yang mulai 

berinteraksi langsung dengan promosi. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel social media marketing dan variabel word of mouth secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini sebanding atau sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan (Irawan et al., 2022) promosi sosial media dan word of mouth 

secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian florist di 

kota Bengkinang. 

 

 KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

Berdarsarkan hasil penelitian dan olah data yang telah dilakukan oleh peneliti 

mengenai pengaruh promosi social media marketing dan word of mouth terhadap 
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keputusan pembelian pada Sop Iga Nyi Iteung menunjukan variabel social media 

marketing pada Sop Iga Nyi Iteung direspon positif oleh masyarakat atau kosnumen Sop 

Iga Nyi Iteung, word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. l 

Social media marketing dan Word of mouth secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Saran  

1. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dengan ini peneliti atau penulis 

memberikan saran kepada pelaku usaha agar lebih meningkatkan lagi social media 

marketing, baik dari segi konten video maupun foto mengenai produk-produk yang 

dijual atau yang ditawarkan kepada konsumen. Serta Melalui penelitian yang telah 

dilakukan peneliti memberikan saran agar kualitas pelayanan dan kualitas produk 

lebih ditingkatkan lagi agar mendapatkan respon positif dari konsumen ketika 

membicarakan mengenai pelayanan dan produk yang mereka jual atau yang mereka 

tawarkan. 

2. Agar keputusan pembelian pada Sop Iga Nyi Iteung lebih meningkat peneliti 

menyarankan agar Sop Iga Nyi Iteung lebih meningkatkan segala aspek baik itu 

tempat, pelayanan, promosi sosial media, ataupun promosi secara langsung, agar 

konsumen atau masyarakat lebih tertarik untuk melakukan keputusan pembelian di 

Sop Iga Nyi Iteung karena pengalaman positif pelanggan adalah kunci utama untuk 

mendapatkan testimoni dan rekomendasi yang baik. 

3. Melalui penelitian ini peneliti menyarankan agar Sop Iga Nyi Iteung menerapkan 

program loyalitas atau reward untuk pelanggan setia mereka agar mereka 

merekomendasikan kepada teman dan kerabat mereka sehingga meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan meningkatkan keputusan pembelian. Serta berdasarkan 

penelitian ini peneliti menyarankan agar Sop Iga Nyi Iteung dapat memanfaatkan data 

analytics dari Instargram untuk mengetahui preferensi dan perilaku konsumen 

sehingga dapat membantu dalam menyusun strategi promosi yang lebih efektif dan 

tepat sasaran. 
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