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ABSTRAK  

Febri Abdul Malik Fajar, 04020521056, 2025. Pengaruh Konten 
Instagram Aerostreet Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Aerostreet pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Islam 

Negeri Sunan Ampel Surabaya Angkatan 2021. 
 

 Media sosial seperti Instagram adalah yang paling banyak 

digunakan dan hal ini dimanfaatkan oleh pelaku usaha atau merek luar 

negeri maupun lokal untuk membantu mendongkrak tingkat penjualan 
produk maupun jasa yang mereka tawarkan melalui sebuah konten 

Instagram baik berupa foto maupun video. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui apakah konten Instagram Aerostreet mempengaruhi 
keputusan penjualan pada calon pembeli dalam hal ini pada 

mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya angkatan 2021. Penelitian ini juga bertujuan untuk mencari 

tahu seberapa besar konten Instagram Aerostreet mempengaruhi 
keputusan pembelian pada mahasiswa ilmu komunikasi Universitas 

Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya angkatan 2021. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk 
mengetahui atau menjelaskan korelasi atau hubungan variabel yang 

diteliti. Hasil pada penelitian yang telah dilakukan ini menunjukkan 

bahwa konten Instagram Aerostreet berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel Surabaya angkatan 2021 dan memiliki pengaruh sebesar 

51.4% terhadap keputusan pembelian produk Aerostreet pada 

mahasiswa ilmu komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 
Surabaya angkatan 2021 dan sisannya 48.6% dipengaruhi oleh factor 

lainnya yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. 

 
Kata Kunci : Konten Instagram, Media Sosial, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

Febri Abdul Malik Fajar, 04020521056, 2025. The Influence of 

Aerostreet Instagram Content on Aerostreet Product Purchase 

Decisions of Communication Science Students of Sunan Ampel State 
Islamic University, Surabaya, Class of 2021. 

 

Social media such as Instagram is the most widely used and is 

utilized by foreign and local business actors or brands to help boost 
sales levels of products or services they offer through Instagram 

content in the form of photos or videos. This study aims to determine 

whether Aerostreet Instagram content influences sales decisions of 
prospective buyers in this case, communication science students of 

Sunan Ampel State Islamic University, Surabaya, class of 2021. This 

study also aims to find out how much Aerostreet Instagram content 

influences purchasing decisions of communication science students of 
Sunan Ampel State Islamic University, Surabaya, class of 2021. This 

study uses a quantitative research method that aims to determine or 

explain the correlation or relationship between the variables studied. 
The results of this study indicate that Aerostreet Instagram content 

influences purchasing decisions of communication science students of 

Sunan Ampel State Islamic University, Surabaya, class of 2021 and 
has an influence of 51.4% on purchasing decisions of Aerostreet 

products in communication science students of Sunan Ampel State 

Islamic University, Surabaya, class of 2021 and the remaining 48.6% 

is influenced by other factors not mentioned in this study. 
 

Keywords: Instagram Content, Social Media, Purchasing Decisions 
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 خلاصة

04020521056فيبريۙعبدۙالملكۙفجرۙ، ،ۙ2025. تأثيرۙمحتوىۙالإنستجرامۙالخاصۙۙ

ۙطلابۙعلومۙ ۙبين ۙإيروستريت ۙلمنتجات ۙالشراء ۙقرارات ۙإيروستريتۙعلى بشركة

 .2021التصالۙفيۙجامعةۙسونانۙأمبلۙسوراباياۙدفعةۙ

 

وسائلۙالتواصلۙالجتماعيۙمثلۙإنستجرامۙاليومۙأداةۙيمكنۙأنۙتساعدۙأيۙفردۙأوۙتعدۙ

مجموعةۙعلىۙتلبيةۙالحتياجاتۙالجتماعيةۙوالتواصلۙمعۙأفرادۙأوۙمجموعاتۙأخرىۙ

.عبرۙالزمانۙوالمكان ويعُدۙإنستغرامۙأحدۙأدواتۙالتواصلۙالجتماعيۙالأكثرۙاستخدامًاۙۙ

التجاريةۙالأجنبيةۙوالمحليةۙللمساعدةۙفيۙزيادةۙۙمنۙقبلۙرجالۙالأعمالۙأوۙالعلامات

مستوىۙمبيعاتۙالمنتجاتۙوالخدماتۙالتيۙيقدمونهاۙمنۙخلالۙمحتوىۙإنستغرامۙعلىۙ

 .شكلۙصورۙومقاطعۙفيديو

 

تهدفۙهذهۙالدراسةۙإلىۙتحديدۙماۙإذاۙكانۙمحتوىۙإنستجرامۙعلىۙإنستجرامۙ 

وفيۙهذهۙالحالةۙعلىۙطلابۙۙيؤثرۙعلىۙقراراتۙالمبيعاتۙعلىۙالمشترينۙالمحتملين،

ۙ.2021علومۙالتصالۙفيۙجامعةۙسونانۙأمبلۙسوراباياۙالإسلاميةۙالحكومية،ۙدفعةۙ

تهدفۙهذهۙالدراسةۙأيضًاۙإلىۙتحديدۙمدىۙتأثيرۙمحتوىۙانستجرامۙعلىۙانستجرامۙعلىۙ

قراراتۙالشراءۙلدىۙطلابۙعلومۙالتصالۙفيۙجامعةۙسونانۙأمبلۙسوراباياۙالإسلاميةۙ

،ۙدفعةۙالحكومية 2021. 

 

تستخدمۙهذهۙالدراسةۙأساليبۙالبحثۙالكميۙالتيۙتهدفۙإلىۙتحديدۙأوۙتفسيرۙ 

.الرتباطۙأوۙالعلاقةۙبينۙالمتغيراتۙالمدروسة الدراسةۙإلىۙأنۙمحتوىۙۙ تشيرۙنتائجۙهذهۙ

الإنستغرامۙالخاصۙبشركةۙإيروستريتۙلهۙتأثيرۙعلىۙالقراراتۙالشرائيةۙلطلابۙعلومۙ

نانۙأمبلۙسوراباياۙالإسلاميةۙالحكوميةۙدفعةۙالتصالۙفيۙجامعةۙسو ،ۙولهۙتأثير2021ۙ

%51.4بنسبةۙ علىۙقراراتۙشراءۙمنتجاتۙإيروستريتۙلطلابۙعلومۙالتصالۙفيۙۙ

 .2021جامعةۙسونانۙأمبلۙسوراباياۙالإسلاميةۙالحكوميةۙدفعةۙ

 

:الكلمات المفتاحية محتوىۙإنستغرام،ۙوسائلۙالتواصلۙالجتماعي،ۙقراراتۙالشراءۙ  
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