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Abstract
This study aims to analyze the influence of Instagram, brand image,
and product innovation on consumer purchasing decisions at Doux
Cookies in Blok M Plaza, South Jakarta. The background to this
research is the intense competition in the culinary industry,
particularly in the pastry industry, which demands companies
implement effective marketing strategies to increase consumer
purchasing decisions. The research method used was a quantitative
approach using a survey technique and questionnaires distributed to
100 respondents. Data were analyzed using multiple linear regression
with SPSS. The results indicate that Instagram, brand image, and
product innovation have a positive and significant influence on
consumer purchasing decisions. These findings provide important
implications for businesses in designing digital marketing strategies
and product development to effectively attract consumer purchasing
decisions.
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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial
Instagram, citra merek, dan inovasi produk terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Doux Cookies di Blok M Plaza, Jakarta
Selatan. Latar belakang penelitian ini dilandasi oleh persaingan ketat
dalam industri kuliner, khususnya produk kue kering, yang menuntut
perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif guna
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik survei dan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden. Data dianalisis
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa media sosial Instagram, citra merek,
dan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Temuan ini memberikan implikasi
penting bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran digital
dan pengembangan produk untuk menarik keputusan pembelian
konsumen secara efektif.
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1. Pendahuluan
Saat ini, salah satu sektor bisnis dengan tingkat persaingan yang sangat tinggi adalah industri
kuliner. Pesatnya perkembangan bisnis di era globalisasi mendorong terjadinya persaingan
yang semakin ketat, termasuk di antara berbagai usaha yang bergerak dalam produk cookies.
Setiap perusahaan dituntut untuk mempertahankan kestabilan usahanya serta menerapkan
strategi yang kompetitif, termasuk menghadirkan variasi produk sesuai dengan keinginan
konsumen, guna menarik keputusan pembelian. Persaingan ini mendorong setiap pelaku usaha
untuk terus berupaya mencapai keuntungan maksimal. Secara umum, bisnis di bidang
makanan memiliki potensi yang besar dalam menarik keputusan pembelian konsumen (D. R.
Anggraini et al., 2024).
Salah satu faktor psikologis yang berpengaruh terhadap perilaku, termasuk motivasi seseorang
dalam membeli suatu produk atau layanan adalah minat. Sebelum konsumen mengambil
keputusan untuk membeli, biasanya mereka terlebih dahulu melalui proses yang berkaitan
dengan adanya keinginan atau niat untuk melakukan pembelian (Aqidah & Karomatan, 2023).
Semakin maraknya bisnis kue kering dari tahun ke tahun menyebabkan tingkat persaingan di
pasar menjadi semakin kompetitif. Kondisi ini menjadikan keputusan pembelian konsumen
sebagai salah satu tujuan utama yang ingin dicapai oleh pelaku usaha dalam bisnis cookies.
Salah satu bisnis yang berada diantara ketatnya usaha cookies salah satunya adalah Doux
Cookies. Berlokasi di Blok M Plaza, Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta. Untuk
mengetahui keputusan pembelian konsumen terhadap Doux Cookies Blok M Plaza, penulis
melakukan pra survey kepada 30 orang responden dengan hasil pra-survei yang dilakukan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Doux Cookies di Blok M Plaza,
diperoleh data bahwa sebagian besar responden belum menunjukkan ketertarikan yang tinggi
untuk membeli produk tersebut. Hal ini terlihat dari hanya 12 orang yang menyatakan
memiliki keinginan membeli dalam waktu dekat, sementara 18 lainnya tidak. Meskipun
terdapat 16 responden yang menyatakan kemungkinan akan membeli kembali setelah
mencoba produk, angka ini masih berimbang dengan 14 responden yang tidak berencana
melakukan pembelian ulang. Selain itu, ketertarikan terhadap varian produk baru juga
terbilang rendah, dengan hanya 11 responden yang tertarik, dan 19 lainnya menyatakan tidak.
Temuan ini menunjukkan bahwa secara umum keputusan pembelian konsumen terhadap Doux
Cookies masih cukup rendah.
Untuk memahami lebih dalam penyebab rendahnya keputusan pembelian konsumen terhadap
Doux Cookies, perlu ditinjau pula dari sisi produk yang ditawarkan. Doux Cookies dikenal
dengan berbagai varian kue kering yang dibuat secara homemade dan menggunakan bahan-
bahan premium. Beberapa varian unggulan yang sering ditampilkan di media sosial maupun
gerai mereka adalah soft baked cookies dengan isian cokelat leleh, red velvet cookies, serta
cookies dengan topping seperti almond, choco chips, dan matcha. Meskipun secara tampilan
menarik dan mengikuti tren kue kekinian, tidak semua konsumen merasa penasaran atau
terdorong untuk mencoba, terutama jika belum merasakan keunikan rasa atau nilai lebih
dibandingkan merek cookies lainnya.
Selain dari segi rasa dan variasi, faktor harga dan ukuran porsi juga menjadi pertimbangan
penting bagi calon konsumen. Produk Doux Cookies cenderung diposisikan sebagai cookies
premium dengan harga yang relatif lebih tinggi dibandingkan cookies konvensional. Dalam
satu kemasan, pembeli akan mendapatkan beberapa potong cookies berukuran besar, namun
tidak semua konsumen melihat hal ini sebagai penawaran yang sepadan. Beberapa responden
dalam pra-survei juga menyampaikan bahwa mereka menginginkan adanya paket tester atau
ukuran kecil sebagai percobaan sebelum membeli dalam jumlah besar. Kurangnya strategi
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pengenalan produk seperti sampling, bundling, atau promosi diskon pertama kali juga dapat
menjadi salah satu faktor rendahnya keputusan pembelian pada tahap awal pemasaran.
Fenomena Instagram sebagai salah satu media sosial yang menarik, terutama di kalangan
remaja, kini menjadi aspek yang cukup menonjol. Meskipun terdapat berbagai platform media
sosial lainnya yang juga populer, Instagram tetap menjadi pilihan utama karena
keunggulannya dalam fitur berbagi foto. Banyak pelaku usaha memanfaatkan Instagram
sebagai media promosi, dengan menampilkan foto produk yang dihias secara visual agar
mampu menarik perhatian calon konsumen. Kondisi ini menegaskan bahwa Instagram memiliki
peran yang sangat penting dalam dunia bisnis dan strategi pemasaran di era digital saat ini
(Maksum, 2024).
Citra merek merupakan bentuk informasi yang melekat pada suatu produk sehingga dapat
diterima oleh konsumen. Hal ini sering kali dialami oleh individu saat menggunakan produk
tertentu, serta terbentuk melalui persepsi terhadap perusahaan yang memiliki merek tersebut.
Dengan adanya citra merek, pelaku usaha dapat lebih mudah dalam memasarkan produk-
produk terbaru kepada pelanggan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menjaga
konsistensi citra merek dan terus memperkuatnya agar tetap relevan dan menarik di mata
konsumen (D. R. Anggraini et al., 2024).
Selain media sosial instagram dan citra merek, inovasi produk juga menjadi salah satu hal
yang dapat meningkatkan keputusan pembelian. Inovasi produk merupakan perpaduan dari
berbagai proses yang saling berhubungan dan saling memengaruhi satu sama lain. Perusahaan
memerlukan inovasi produk untuk dapat mempertahankan eksistensinya sekaligus
meningkatkan daya saing di pasar. Semakin tinggi tingkat inovasi produk yang dilakukan, maka
kinerja perusahaan pun cenderung mengalami peningkatan. Oleh karena itu, inovasi produk
menjadi salah satu faktor penting yang berkontribusi besar terhadap kelangsungan usaha,
pertumbuhan, dan pencapaian tujuan perusahaan secara keseluruhan (Santoso & Eko Boedhi,
2024)
Dengan demikian, penting untuk memahami bagaimana meningkatkan keputusan pembelian
konsumen, khususnya dalam menghadapi persaingan ketat di industri kuliner seperti yang
dihadapi oleh Doux Cookies di Blok M Plaza. Keputusan pembelian konsumen dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya penggunaan media sosial Instagram sebagai
alat promosi, citra merek yang kuat, serta inovasi produk yang menarik. Berdasarkan hal
tersebut, peneliti memandang perlu untuk mengangkat judul “Pengaruh Media Sosial
Instagram, Citra Merek, dan Inovasi Produk Terhadap Keputusan pembelian (Studi Pada
Konsumens Doux Cookies Blok M Jakarta Selatan)” guna mengetahui sejauh mana ketiga
variabel tersebut berkontribusi dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

2. Tinjauan Pustaka
Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah sebuah rangkaian perencanaan, proses pelaksanaan,
pengawasan serta kegiatan pengendalian pemasaran suatu produk, agar sebuah perusahaan
bisa mencapai target secara efektif dan efisien (Satriadi et al., 2021). Adapun manajemen
pemasaran ini dibuat, secara umum dengan tujuan untuk menciptakan sistem, membangun,
serta mempertahankan pertukaran, terhadap produsen dan konsumen, agar bisa saling
memberikan keuntungan.

Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
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Bauran pemasaran (marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan di pasar sasaran.
Menurut Kotler dan Keller (2020), bauran pemasaran adalah alat utama untuk memengaruhi
permintaan konsumen yang biasanya dikategorikan dalam 4P: Product, Price, Place, dan
Promotion. Dalam industri jasa, model ini berkembang menjadi 7P, menambahkan People,
Process, dan Physical Evidence. Komponen Bauran Pemasaran 7P yaitu meliputi priduk, harga,
tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik.

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu proses atau aktivitas yang dilakukan oleh individu,
kelompok, maupun organisasi dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan
mereka. Menurut Didik (2022) adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
yaitu faktor budaya, sosial, dan pribadi. Keputusan pembelian juga dilihat dari beberapa
indikator kesesuaian dengan kebutuhan, manfaat, sesuai dengan gambaran produk, dan
kepuasan dari pembelian sebelumnya mendorong konsumen untuk kembali melakukan
pembelian di masa mendatang

Media Sosial Instagram
Pemasaran media sosial (Social Media Marketing) merupakan bentuk dari aktivitas pemasaran,
baik secara langsung maupun tidak langsung, yang bertujuan untuk membangun pengenalan,
meningkatkan kesadaran, serta menanamkan ingatan terhadap merek dan produk dengan
memanfaatkan berbagai fitur dan alat yang tersedia di situs web (Astuti & Abdurrahman,
2022). Adapun Indikator dari Social Media Marketing dalam (Astuti & Abdurrahman, 2022) yang
menjadi dasar variable kesuksesan mencakup interaksi lewat dirrect message dan
broadcasting, agar konsumen merasakan kemudahan dalam mendapatkan informasi dari
perusahaan tersebut, Sharing of Content, dimensi yang menggunakan social media marketing
sebagai suatu sarana dalam bertukar informasi dan berbagi konten kepada konsumen
accessibility, dimensi yang mengutamakan kemudahan dan biaya yang murah dalam
mejalankan social media marketing, dan credibility, mengenai bagaimanakah suatu
perusahaan dituntut agar dapat menunjukkan kredibiltasnya dalam hal pemberian informasi

Citra Merek
Citra merek merupakan reaksi atau respons konsumen terhadap suatu merek, yang dibentuk
melalui persepsi mereka terhadap kualitas serta reputasi merek tersebut. Citra merek yang
positif dapat menumbuhkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen untuk menggunakan
produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan (Natasha & Safitra, 2024).

Inovasi Produk
Inovasi adalah pemanfaatan sumber informasi dalam menciptakan sebuah ide baru dengan
maksud untuk pemenuhan kebutuhan yang dibutuhkan pasar (Fadillah & Ludiya, 2024).

3. Metodologi Penelitian
Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu kuantitatif deskriptif. Menurut (Sugiyono,
2020), metode deskriptif bertujuan untuk memberikan gambaran secara sistematis mengenai
variabel tunggal, baik satu maupun lebih, tanpa membandingkan atau mencari hubungan
antarvariabel.
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Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil lokasi di Perusahaan Doux Cookies Blok M Plaza
Jakarta Selatan, Plaza Blok M, Jl. Bulungan No.76, Plaza, UG.
Populasi dan Sampel
Populasi

Total populasi pada penelitian ini adalah 100 orang.
Sampel
Teknik sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan accidental sampling.
Sugiyono (2020)
Teknik Pengambilan Sampel
Teknik Pengambilan Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode
observasi, wawancara, dan kuisioner.
Penentuan Jumlah Sampel
Pengambilan sampel pada responden yang secara kebetulan ditemukan dan sesuai dengan
sumber data yang diharapkan oleh peneliti. Pada penelitian ini, untuk menentukan ukuran
sampel penelitian menggunakan rumus Lameshow. Rumus Lameshow adalah sebagai berikut:
Informasi
N = jumlah sampel
Z = nilai pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96
p = estimasi maksimal = 0,5 d = alpha (0,10) atau kesalahan pengambilan sampel = 10%
Melalui rumus di atas, jumlah sampel yang harus diambil adalah :
Jadi, dalam penelitian ini menggunakan 100 sampel (responden)

4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Penelitian
Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas
Pengukuran Variabel Keputusan pembelian (Y)

Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial Instagram (X1)
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Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merk (X2)

Hasil Uji Validitas Variabel Inovasi Produk (X3)

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan pembelian (Y)

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua item dinyatakan valid, dikarenakan
nilai sig 0,000 < 0,05, sehingga dapat digunakan untuk pengukuran masing-masing variabel.
Uji Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel
Cronbach
alpha

Batas
Bawa
h

Alpha
Keterangan

Media Sosial Instagram 0,866 0,60 Reliabel
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1 (X1)

2 Citra Merk (X2) 0,846 0,60 Reliabel

3 Inovasi Produk (X3) 0,857 0,60 Reliabel

4
Keputusan pembelian

(Y) 0,844 0,60 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas semua item pernyataan dari keseluruhan variabel memiliki nilai
cronbach alpha > 0,60, maka semua item pernyataan kuesioner dapat dinyatakan reliabel.
Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai sig. sebesar 0,200 yang dimana > 0,05,
maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.
Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Sumber: Data diolah oleh peneliti,2025
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa variabel media sosial instagram (X1) memiliki
nilai Tolerance sebesar 0,270 dan VIF sebesar 3,705. Variabel citra merk (X2) memiliki nilai
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Tolerance sebesar 0,201 dan VIF sebesar 4,975. Variabel inovasi produk (X3) nilai Tolerance
sebesar 0,168 dan VIF sebesar 5,938. Karena seluruh nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan
seluruh nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas antar variabel bebas dalam model regresi ini, sehingga data layak digunakan
untuk analisis selanjutnya.

Uji Heterokedastisitas
Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas

Sumber:Data diolah peneliti, 2024
Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa menunjukan penyebaran titik-titik data
sebagai berikut.
1. Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0.
2. Titik-titik tidak mengumpul banyak diatas dan dibawah saja.
3. Penyebaran titik-titik data tidak berpola.
Maka dapat diambil Kesimpulan bahwa variable idependent terbebas dari asumsi klasik
heteroskedastisitas dan layak digunakan dalam penelitian.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
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Sumber: Data diolah peneliti,2024
Berdasarkan hasil tabel 4.19 hasil uji analisis linear berganda dapat diperoleh persamaan
sebagai berikut :
Y= a + b1X1 + b2X2 + e
Y= 27,001 + 0,100X1 + 0,557X2 + e

Persamaan regresi diatas menunjukkan :
1. Nilai konstanta sebesar 1,528 menunjukkan bahwa jika seluruh

variabel independen () bernilai nol, maka nilai Keputusan pembelian
(Y) diperkirakan sebesar 1,528.

2. Koefisien regresi pada variabel Media Sosial Instagram (X1) sebesar
0,148 berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan dalam penggunaan
media sosial Instagram akan meningkatkan Keputusan pembelian
sebesar 0,148, dengan asumsi variabel lain konstan.

3. Koefisien regresi pada variabel Citra Merek (X2) sebesar 0,219
menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan dalam Citra Merek
akan meningkatkan Keputusan pembelian sebesar 0,219, dengan
asumsi variabel lain tetap.

4. Koefisien regresi pada variabel Inovasi Produk (X3) sebesar 0,558
berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan dalam Inovasi Produk akan
meningkatkan Keputusan pembelian sebesar 0,558, dengan asumsi
variabel lainnya tidak berubah.

Uji t(Uji Parsial)
Tabel 6.Hasil Uji T(Uji Parsial)
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Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data diatas dapat dapat diketahui bahwa hasil uji hipotesis parsial (uji t) adalah
sebagai berikut.
1. Variabel Media Sosial Instagram (X1)
Nilai t-hitung yang diperoleh adalah 2,361. Nilai Sig. yang diperoleh adalah 0,020. Dengan
demikian, Ha diterima yang berarti bahwa variabel media sosial Instagram berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Variabel Citra Merk (X2)
Nilai t-hitung yang diperoleh adalah 2,814. Nilai Sig. yang diperoleh adalah 0,006. Dengan
demikian, Ha diterima yang berarti bahwa variabel citra merk berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.
3. Variabel Inovasi Produk (X3)
Nilai t-hitung yang diperoleh adalah 7,106. Nilai Sig. yang diperoleh adalah 0,000. Dengan
demikian, Ha diterima yang berarti bahwa variabel inovasi produk berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Uji F (Uji Simultan)
Tabel 7. Hasil Uji Korelasi

Sumber : Data diolah peneliti,2025
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Berdasarkan hasil uji korelasi tabel diatas, maka dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1. Variabel Media Sosial Instagram dengan Keputusan pembelian

a) Nilai Pearson Correlation sebesar 0,843 yang berarti korelasi memiliki keeratan sangat
kuat antara variabel Media Sosial Instagram (X1) dengan Keputusan pembelian (Y).

b) Korelasi bersifat positif dan searah (0,843 = bilangan positif).

c) Korelasi signifikan (Sig. = 0,000 < 0,05 level of significance).

2. Variabel Citra Merk dengan Keputusan pembelian

a) Nilai Pearson Correlation sebesar 0,880 yang berarti korelasi memiliki keeratan sangat
kuat antara variabel Citra Merek (X2) dengan Keputusan pembelian (Y).

b) Korelasi bersifat positif dan searah (0,880 = bilangan positif).

c) Korelasi signifikan (Sig. = 0,000 < 0,05 level of significance).

3. Variabel Inovasi Produk dengan Keputusan pembelian

a) Nilai Pearson Correlation sebesar 0,929 yang berarti korelasi memiliki keeratan sangat
kuat antara variabel Inovasi Produk ( dengan Keputusan pembelian (Y).

b) Korelasi bersifat positif dan searah (0,929 = bilangan positif).

c) Korelasi signifikan (Sig. = 0,000 < 0,05 level of significance).

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Sumber : Data diolah peneliti,2025
Berdasarkan data yang terlihat pada Tabel 4.21, dapat diketahui bahwa hasil uji koefisien
determinasi diperoleh nilai adjusted R square (Adjusted ) sebesar 0,880. Berdasarkan Adjusted
dapat disimpulkan bahwa besarnya pengaruh variabel media sosial Instagram, citra merek,
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dan inovasi produk terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 88,0%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

4.2 Pembahasan
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa media sosial Instagram berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Habibie
(2022) yang menggunakan metode kuantitatif dengan bantuan SPSS, dimana menunjukkan
hasil bahwa media sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, penelitian oleh Maksum (2024) juga menunjukkan hasil yang sejalan dengan
penelitian ini, dimana media sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan secara empiris bahwa media sosial
Instagram berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan dengan kelompok usia
dominan berada pada rentang 20 hingga 25 tahun. Kelompok usia ini termasuk dalam kategori
akhir generasi milenial dan awal generasi Z yang dikenal memiliki keterikatan tinggi dengan
teknologi digital serta aktif dalam menggunakan media sosial sebagai bagian dari aktivitas
keseharian mereka (Septiana & Damanuri, 2024). Perempuan dalam kelompok usia tersebut
umumnya lebih responsif terhadap konten visual yang menarik secara estetika, bersifat
inspiratif, maupun emosional, yang sering kali disajikan dalam bentuk foto produk, testimoni
pelanggan, ulasan pengguna, hingga promosi melalui endorsement influencer. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang mengandalkan media sosial, khususnya
Instagram, memiliki potensi besar untuk memengaruhi persepsi konsumen dan mendorong
keputusan pembelian, terutama pada segmen konsumen muda dan perempuan.
Hasil uji hipotesis yang kedua menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian oleh Anggraini (2024) yang
menggunakan metode kuantitatif dengan bantuan SPSS dan menunjukkan bahwa brand image,
brand trust, dan perceived quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Selain itu, penelitian oleh Natasha & Hidayat (2024) juga mendukung temuan ini
dengan menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dan citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat peran
penting citra merek dalam membentuk keputusan pembelian konsumen.
Hasil uji hipotesis yang ketiga menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian Pebriani & Busyra
(2023) yang meneliti pengaruh inovasi produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada
Roti Unyil Venus Bogor di era New Normal, yang menemukan bahwa inovasi produk
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain
itu, penelitian Asmoro & Indrarini (2021) yang mengkaji hubungan inovasi produk makanan
dengan keputusan pembelian masyarakat di Kota Gresik juga menunjukkan adanya hubungan
yang kuat dan signifikan antara inovasi produk dan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini
menguatkan pentingnya inovasi produk sebagai faktor kunci dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen.

5.Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh media sosial instagram, citra merek, dan
inovasi produk terhadap keputusan pembelian (studi pada doux cookies Blok M Plaza Jakarta
Selatan). Maka data penelitian ini dapat ditarik suatu Kesimpulan bahwa Media sosial
Instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Doux Cookies.
Artinya Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas promosi, tampilan visual, serta interaksi yang
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dilakukan melalui Instagram mampu memberikan pengaruh positif kepada keputusan
pembelian pada doux cookies. Kemudian Citra merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Artinya hasil penelitian ini menunjukan bahwa Citra merek mampu
meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan konsumen terhadap produk Doux Cookies.dan
Inovasi produk juga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya
hasil penelitian ini menunjukan bahwa Keberhasilan Doux Cookies dalam menawarkan produk
dengan cita rasa baru, desain kemasan menarik, serta variasi yang sesuai tren konsumen,
menunjukkan bahwa inovasi menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian.
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