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Abstrak

Saat ini, coffee shop tidak hanya sebagai tempat minum kopi,
melainkan juga simbol gaya hidup perkotaan. Transformasi fungsi
ruang coffee shop dari tempat berdiskusi menjadi tempat sosialisasi
dan bekerja bahkan berfoto memiliki dampak signifikan terhadap
preferensi pengunjung. Preferensi tersebut saat ini banyak
dipengaruhi oleh konten media sosial terutama Instagram sebagai
platform fotografis dengan jumlah pengguna terbanyak. Konten
foto yang instagramable tidak hanya memicu respon emosi estetik,
tetapi juga mempengaruhi perilaku visit intention. Penelitian ini
bertujuan mengeksplorasi hubungan antara aktivitas pengguna,
respon emosi estetik, dan dampaknya terhadap visit intention dalam
konteks konten foto Instagramable interior coffee shop. Metode
penelitian menggunakan metode campuran yaitu kualitatif dan
kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi aktivitas
pengguna, seperti berkumpul, makan minum, bekerja, berfoto dan
respon emosi estetik berkorelasi positif dengan visit intention.
Terlihat kecenderungan audiens memilih konten dengan ambience
warna warm untuk aktivitas seperti bekerja atau makan dan minum
kopi, sementara aktivitas berkumpul dan berfoto lebih cenderung
memilih konten dengan ambience vibrant.

Kata Kunci
Aktivitas, Coffee Shop,
Aktivitas, Visit Intention.

Emosi Estetik, Instagramable, Interior,
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Abstract

Today, coffee shops are not only a place to drink coffee, but also a symbol of
urban lifestyle. The transformation of the function of coffee shop space from
a place to discuss to a place to socialize and work and even take pictures has
a significant impact on visitor preferences. These preferences are currently
influenced by social media content, especially Instagram as a photographic
platform with the largest number of users. Instagrammable photo content
not only triggers aesthetic emotional responses, but also influences visit
intention behavior. This study aims to explore the relationship between user
activity, aesthetic emotional response, and its impact on visit intention in
the context of Instagrammable photo content of coffee shop interiors. The
research method used mixed methods, qualitative and quantitative. The
results showed that user activity motivations, such as gathering, eating and
drinking, working, taking pictures and aesthetic emotional responses were
positively correlated with visit intention. There is a tendency for audiences
to choose content with warm color ambience for activities such as working
or eating and drinking coffee, while gathering and photo activities are more
likely to choose content with vibrant ambience.

Keywords
Coffee Shop, Instagramable, Interior, Activity, Aesthetic Emotion, Visit
Intention.

PENDAHULUAN

Data International Coffee Organization (ICO) mencatat bahwa konsumsi kopi di Indonesia
mencapai 5 juta kantong berukuran 60 kg pada periode 2020 hingga 2021. Terjadi
peningkatan sebesar 4,04% dibandingkan dengan periode sebelumnya yang mencapai 4,81
juta kantong berukuran 60 kg. Semakin tingginya pertumbuhan konsumsi kopi dan tren coffee
shop, berdampak pada persaingan ketat di bidang bisnis. Dalam konteks persaingan di
industri coffee shop, para pemilik harus merancang strategi yang efektif untuk menarik
perhatian konsumen. Salah satu pendekatan yang semakin populer adalah melalui
pemasaran melalui media sosial. Menurut Kemp (2023) dalam platform We Are Social,
jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai 167 juta orang pada Januari 2023,

setara dengan 60,4% dari populasi masyarakat Indonesia.

Kelebihan instagram yang mencakup kemudahan penggunaan dan biaya rendah,
sebagaimana dipaparkan oleh (Jaakonmaki dkk., 2017), membuatnya menjadi pilihan ideal
bagi bisnis kopi online yang tengah berkembang. Fiturnya interaktif, memberikan coffee shop
kesempatan untuk berinteraksi secara langsung dengan audiensnya (Anjos dkk., 2022). Selain
itu, pemanfaatan fenomena FOMO atau singkatan dari Fear of Missing Out menjadi salah satu

daya tarik utama dalam pemasaran melalui Instagram. Sebagaimana dijelaskan oleh (Alfina
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dkk., 2023), FOMO menciptakan ketakutan dan kecemasan ketika seseorang merasa

ketinggalan momen atau informasi.

Dalam konteks pemasaran, FOMO dapat menyebabkan berbagai perilaku konsumen seperti
konsumsi yang berorientasi tren. Pemasaran coffee shop melalui instagram dapat
memanfaatkan FOMO dengan membuat konten yang menyentuh keadaan emosional dan
psikologis konsumen dengan demikian mendorong emosi positif seperti kegembiraan
(Alfina dkk., 2023). Mengutip Salendra dalam (Putra & Darma, 2020) diperlihatkan bahwa
media aktualisasi diri generasi Z saat ini adalah budaya berkumpul di coffee shop. Aktivitas
ini dapat dianggap sebagai bagian dari proses aktualisasi diri, di mana individu mencari
validasi dan pengakuan dari orang lain atas pencapaian atau pengalaman mereka. Selain
generasi Z, coffee shop juga dijadikan alternatif media aktualisasi diri oleh generasi
millennial atau generasi Y. Bentuk aktualisasi diri dapat beragam tergantung pada individu
dan konteksnya. Pada generasi millennial dan generasi z aktivitas aktualisasi diri yang sering
dilakukan yaitu mengunggah foto mereka di media sosial sehingga menciptakan sebuah
aktivitas baru di coffee shop ((Arisanti, 2021). Dengan menciptakan konten yang unik, coffee
shop dapat memanfaatkan FOMO sebagai strategi untuk meningkatkan keterlibatan audiens

dan dapat memberikan rangsangan aesthetic emotion.

Menninghaus dkk. (2019) menyatakan bahwa aesthetic emotion merupakan emosi yang
memberikan kontribusi pada evaluasi dan apresiasi estetika terhadap objek atau peristiwa.
Emosi ini disesuaikan dengan jenis daya tarik estetika tertentu dan dikaitkan dengan
kesenangan atau ketidaknyamanan subjektif. Aesthetic emotion juga merupakan prediktor
dari suka atau tidak suka. Respons aesthetic emotion memiliki signifikansi yang besar dalam
konteks desain, karena dapat merangsang atau memprovokasi preferensi terhadap desain

tertentu dan memengaruhi keputusan desain.

Terjadinya pergeseran fungsi ruang coffee shop yang kini banyak digunakan sebagai saran
sosialisasi maupun bekerja. Waxman (2004) menyatakan mayoritas pengunjung yang datang
ke coffee shop untuk memenuhi kebutuhan sosial mereka seperti berinteraksi dengan
komunitas, bertemu teman, atau sekadar melihat kehadiran orang lain di sekitar mereka,
selanjutnya juga diungkapkan bahwa coffee shop menjadi tempat yang ideal untuk bekerja.
Motivasi aktivitas tersebut mendorong audiens untuk mencari referensi konten foto coffee
shop di Instagram yang dapat membuat mereka tertarik berkunjung. Perbedaan persepsi

individu dalam menilai arti coffee shop sejalan dengan perbedaan mereka dalam memilih
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konten foto dengan preferensinya. Preferensi adalah kecenderungan individu untuk memilih
sesuatu yang lebih disukai daripada yang lain. Yildirim dkk. (2011) menyatakan bahwa

preferensi merupakan bagian dari komponen pembuatan keputusan dari seseorang individu.

Rancangan penelitian ini memiliki fokus pada variabel aktivitas yang banyak di coffee shop
seperti berkumpul, minum dan makan, bekerja dan berfoto sebagai pendorong untuk
memilih konten foto. Setelah melihat konten foto kemudian muncul respon emosi estetik
yang dapat mendorong perilaku visit intention. Konten foto yang menjadi fokus yaitu
ambience interior yang bersifat instagramable berdasarkan hasil kuesioner pendahuluan.
Secara spesifik, ambience warna dipilih sebagai kriteria pemilihan stimulus dan dapat
mewakilkan dari semua variabel karakteristik visual karena warna memiliki dampak besar
pada bagaimana orang merasakan dan mengalami suatu stimuli. Selanjutnya pada tahap
kualitatif berfungsi untuk mengeksplorasi preferensi pada ambience dari konten interior coffee
shop manakah yang paling berpengaruh memberikan persepsi instagramable sehingga dapat
memetakan kelompok ambience pembentuk desain interior sesuai sesuai preferensi generasi
Y dan Z. Stillman dan Stillman (2017) menyatakan bahwa rentang usia kelompok generasi y
yaitu kelahiran tahun 1980 sampai 1994 (berumur 43 sampai 30 tahun) dan generasi z yaitu
kelahiran 1995 sampai 2012 (berumur 29 sampai 12 tahun).Tahap terakhir dilakukan
pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menghubungkan aktivitas pengguna, respon emosi
estetik dan visit intention pada setiap stimuli foto, serta uji korelasi untuk mengukur kekuatan

dan arah hubungan antar variabel dengan variabel visit intention generasi Y dan Z.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode campuran berupa Sequential Exploratory Design yaitu
menggabungkan pendekatan kuantitatif dan kualitatif secara berurutan, di mana pada tahap
pertama penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif dan pada tahap
kedua dilakukan dengan pendekatan kuantitatif (Sugiyono, 2011). Pada tahap kualitatif
variabel keseluruhan elemen interior sebagai karakteristik visual dan fotografi pada konten
foto interior instagramable coffee shop ditanyakan dalam wawancara kepada narasumber untuk
menyaring dan menyimpulkan variabel yang paling berpengaruh. Dari analisis kualitatif
disimpulkan bahwa variabel ambience warna monochrome, warm dan vibrant paling mewakili
untuk dijadikan stimuli foto. Variabel fotografi tidak dilanjutkan ke tahap kuantitatif karena
tidak berdampak besar sebagai faktor pendorong untuk wvisit intention. Analisis konten
dilakukan untuk mengelompokkan foto dari akun Instagram coffee shop blogger @elfinqkopi

sesuai kategori ambience dan memilih sebagai stimuli foto berdasarkan nilai engagement rata-
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rata tertinggi. Setelah itu eksperimen pengujian stimuli foto dilakukan secara daring dengan
menggunakan kuesioner. Terdapat tiga kelompok kuesioner berbeda yang dibagikan kepada
responden berusia 18 sampai 34 tahun. Perbedaan kuesioner dilakukan untuk menghindari
kecenderungan pola jawaban yang sama. Hasil akhir kemudian diujikan dengan analisis
kuantitatif menggunakan uji beda dengan ANOV A untuk melihat respon pemilihan aktivitas
dan respon emosi estetik tertinggi pada ketiga stimuli konten foto. Terakhir dilakukan
pengujian korelasi untuk melihat pengaruh terhadap variabel aktivitas (berkumpul, minum

kopi, bekerja dan berfoto) dan variabel respon emosi estetik terhadap visit intention.

Pendekatan Kualitatif : Menemukan Hipotesis Pendekatan Kuantitatif : Mengujikan Hipotesis

TAHAP1 TAHAP2 TAHAP 3 TAHAP 4
INTERVIEW ANALISIS KONTEN EKSPERIMEN ANALISIS DATA
Kajian Pustaka Analisis Data Deskriptif Filot test ANOVA One Way
Data Kuesioner Awal Pemilihan konten Uji Validitas & Reliabilitas Uji Korelasi
l berdasarkan engagement l l
dan hasil wawancara
Wawancara terhadap l Penyebaran data Kesimpulan
audiens untuk kuesioner
mengkonfirmasi variabel Hipotesis —

yang dianalisis.

Gambar 1. Tahapan Sequential Exploratory Drsign
Sumber: Penulis, 2023

Rancangan Kuesioner

Di dalam kuesioner terdapat tiga stimuli konten foto instagramable dengan masing-masing
stimuli mempunyai tiga bagian yaitu aktivitas, respon emosi estetik dan wvisit intention.
Penilaian menggunakan Skala Likert 5 skala (1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 =
kurang setuju 4 = setuju, dan 5 = sangat setuju sekali). Terdapat tiga jenis kuesioner yang

berbeda untuk menghindari kesamaan pengisian.

Tabel 1. Kuesioner Penilaian Stimuli Konten Foto

Variabel Pertanyaan Sumber

Aktivitas Konten foto ini sesuai untuk aktivitas berkumpul. (Arisanti, 2021; Waxman,
2004)

Konten foto ini sesuai untuk aktivitas minum kopi.

Konten foto ini sesuai untuk aktivitas bekerja.

Konten foto ini sesuai untuk aktivitas berfoto.

Emosi Estetik | Konten foto ini menarik. (Schindler dkk., 2017)

Saya terkesan melihat konten ini.

Konten foto ini memberikan kesan nyaman.
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Konten foto ini memberikan rasa senang.

Visit Intention | Konten foto ini membangkitkan minat untuk berkunjung. (Adinda, 2019; Davari & Jang,

Saya ingin menekan tombol like pada konten ini. 2021)

Saya ingin mereferensikan konten foto ini kepada orang lain.

Saya ingin mencari tahu lebih lanjut tentang informasi konten foto ini.

Stimuli Konten Foto

Pemilihan stimuli foto berasal dari analisis konten pada akun Instagram coffee shop blogger
@elfingkopi mulai Januari 2023 sampai November 2023. Setelah konten didata kemudian
diklasifikasikan berdasarkan keseluruhan ambience warna. Pengelompokkan pertama yaitu
kelompok ambience monochrome (putih, hitam dan abu-abu) berdasarkan penelitian (Rahardjo,
2018) yang menyebutkan bahwa spot coffee shop berwarna monokrom disukai untuk berfoto.
Kelompok kedua yaitu ambience warm seperti penelitian lain, diketahui bahwa (Motoki
dkk., 2021; T & Darmayanti, 2023) ambience hangat pada cafe bistro dan coffee shop dapat
mempengaruhi minat kunjung. Kelompok ketiga yaitu suasana vibran yang ditampilkan
berdasarkan warna primer seperti merah dan hijau. Selanjutnya, kelompok warna cerah atau
vibrant dapat mempengaruhi persepsi instagramable dan memberikan ketertarikan visual

yang tinggi (Bartel, 2021; Yupardhi & Noorwatha, 2019).

Monochrome Warm Vibrant

Total Konten Foto 596 Like 1487 Like 781
Comment 16 Comment 24 Comment 19

Gambar 2. Pemilihan stimuli berdasarkan konten analisis akun Instagram @elfingkopi
Sumber: Penulis, 2023

PEMBAHASAN
Hasil Umum Kuesioner

Kuesioner disebarkan secara daring pada tanggal 1 sampai 8 Desember 2023 kepada 207
orang responden mahasiswa S1 dan S2 Universitas Telkom Bandung dan Institut Teknologi
Bandung. Jumlah responden perempuan (n=130, 63%) lebih banyak daripada responden laki-

laki (n=76, 37%). Rata-rata usia responden adalah 24 tahun dengan jumlah terbanyak adalah
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responden dengan usia 20 tahun. Durasi penggunaan media sosial terbanyak yaitu tiga jam
dalam sehari. Frekuensi berkunjung terbanyak yaitu 3-4 kali dalam sebulan. Terakhir

motivasi aktivitas berkunjung terbanyak yaitu berkumpul dengan teman.

Aktivitas

Aktivitas adalah pendorong audiens untuk memilih konten foto coffee shop yang
menyebabkan pergeseran fungsi ruang. Menurut Waxman (2004) aktivitas berkunjung ke
coffee shop dapat dikaitkan dengan kebutuhan sosial, rutinitas harian, tempat kerja alternatif,
perasaan kepemilikan dan keterikatan, produktivitas, pertumbuhan pribadi, kenyamanan
dan desain, eksplorasi identitas, dan kebutuhan eksistensi. Hal ini sejalan dengan hasil
analisis wawancara pada motivasi aktivitas berkunjung. Bagi kelompok audiens mahasiswa
dan freelancer, coffee shop tidak hanya sekadar tempat minum kopi, melainkan bisa dijadikan
alternatif tempat kerja. Coffee shop dianggap mampu meningkatkan produktivitas dan
memberikan suasana yang mendukung untuk belajar atau bekerja (Ly, 2011). Selain itu,
kehadiran di coffee shop bagi sebagian orang juga dianggap sebagai cara untuk mengonfirmasi

eksistensi sosial dan mencapai aktualisasi diri.

Tabel 2. Hasil Uji ANOVA Variabel Activity.

Sig.
Aktivitas Berkumpul Between Groups .000

Within Groups
Total

Makan_Minum Between Groups .000
Within Groups
Total

Bekerja Between Groups .000
Within Groups
Total

Berfoto Between Groups .000
Within Groups
Total
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Berkumpul Minum dan Makan Bekerja Berfota

® Monochrome ™ Wann B Vibrant
Gambar 3. Grafik hubungan aktivitas dengan pemilihan ketiga stimuli konten foto
Sumber: Penulis, 2023
Berdasarkan grafik di atas dapat dilihat nilai aktivitas rata-rata pada setiap konten foto
memiliki perbedaan. Aktivitas berkumpul tertinggi ada pada kelompok foto vibrant dan yang
terendah ada pada kelompok foto monochrome. Aktivitas makan dan minum tertinggi ada
pada kelompok foto warm dan yang terendah pada kelompok vibrant. Aktivitas bekerja
tertinggi ada pada kelompok foto warm dan yang terendah ada pada kelompok foto vibrant.
Terakhir aktivitas berfoto paling tinggi ada pada kelompok foto vibrant dan yang terendah

ada pada kelompok foto monochrome.

Emosi Estetik

Emosi adalah perasaan memiliki tiga komponen yaitu rangsangan fisiologis, pengalaman
sadar, dan ekspresi dalam berperilaku. Emosi dapat memengaruhi eksistensi sehari-hari dan
pengalaman direspons dengan kualitas yang menyenangkan dan tidak menyenangkan
(Desmet, 2002). Ketika emosi diperoleh dari stimuli tertentu seperti sebuah artefak disebut
sebagai emosi estetika atau aesthetic emotion (mis: kegembiraan, kesedihan, minat, jijik).
aesthetic emotion adalah emosi yang berkontribusi pada evaluasi dan apresiasi estetika
terhadap objek atau peristiwa (Liu & Chuang, 2014). Emosi ini diatur untuk jenis daya tarik

estetika tertentu dan dikaitkan dengan kesenangan atau ketidaknyamanan subjektif.
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*

18
16

Aesthetic Emotion

®Monokrom ®Warm ®Vibrant

Gambar 4. Grafik hubungan respon emosi pada ketiga stimuli konten foto
Sumber: Penulis, 2023

Respon emosi estetik tertinggi ada pada kelompok ambience warm. Hal ini dapat dikaitkan
dengan penelitian (Tantanatewin & Inkarojrit, 2018; Waxman, 2004) bahwa ambience warm

dapat memberikan efek kenyamanan pada coffee shop yang bisa dirasakan audiens melalui

stimuli konten foto.

Visit Intention

Visit intention dapat diartikan sebagai niat berkunjung atau pengambilan keputusan untuk
melakukan perjalanan ke suatu tujuan (Davari & Jang, 2021) Visit intention berkaitan dengan
keyakinan dan perilaku calon pengunjung untuk melakukan tindakan penentu sebelum
keputusan berkunjung itu benar-benar dilakukan. Menurut Kotler dan Armstrong (2002) visit
intention merupakan suatu dorongan yang berasal dari rangsangan internal individu untuk
melakukan suatu tindakan yang dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif suatu
destinasi. Pada tabel empat terlihat bahwa stimuli pada konten foto ambience warm dan vibrant

paling banyak direspon untuk perilaku visit intention.

*

18
16

Aesthetic Emotion

=Monokrom ®Warm @ Vibrant

Gambear 5. Grafik hubungan visit intention pada ketiga stimuli konten foto
Sumber: Penulis, 2023

Hubungan Korelasi Aktivitas (Berkumpul, Minum dan Makan, Bekerja dan
Berfoto), Respon Emosi Estetik Terhadap Visit Intention
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Uji korelasi merupakan salah satu teknik statistik yang digunakan untuk menganalisis
hubungan antara dua variabel atau lebih yang bersifat kuantitatif. Adanya perubahan sebuah

variabel disebabkan atau akan diikuti dengan perubahan variabel lain.

- .
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Bekera Befato

Gambar 6. Diagram plot korelasi jenis-jenis kegiatan terhadap visit intention
Sumber: Penulis, 2023

Pada aktivitas berkumpul, makan dan minum, dan berfoto memiliki korelasi postif dengan
dorongan visit intention. Hal ini menandakan bahwa ketiga stimulus dapat memenuhi
preferensi terhadap ketiga aktivitas tersebut. Jika dilihat, aktivitas yang memiliki
kecenderungan nilai tertinggi yang dapat mempengaruhi visit intention adalah aktivitas
berkumpul dan berfoto. Terdapat satu hasil berbeda yang berkorelasi negatif yaitu aktivitas
bekerja. Jika membandingkan aktivitas bekerja pada tiga stimulus, nilai rata-rata terendah
dimiliki oleh kelompok ambience vibrant. Responden lebih memilih konten foto warm dan
monochrome untuk melakukan aktivitas kerja. Ambience vibrant juga dapat mempengaruhi
tingkat fokus dalam mengerjakan tugas (Cha dkk., 2020) Untuk variabel respon emosi estetik

saat melihat stimuli konten foto berkorelasi positif dengan perilaku visit intention.

PENUTUP

Kesimpulan penelitian ini ditemukan bahwa aktivitas pengguna, seperti berkumpul, makan,
minum, bekerja, dan berfoto, memainkan peran signifikan dalam membentuk preferensi dan

niat berkunjung. Respon emosi estetik terhadap konten foto instagramable interior coffee shop
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juga mempengaruhi visit intention, menunjukkan bahwa aspek visual dan estetika
memainkan peran kunci dalam pengambilan keputusan konsumen. Penelitian ini

mendapatkan hasil sebagai berikut:

1. Pada aktivitas makan khususnya minum kopi, konten foto yang dipilih adalah
ambience warm. Hal ini selaras dengan penelitian(Motoki dkk., 2021; Tantanatewin
& Inkarojrit, 2018) bahwa warna hangat dapat menggundang audiens untuk datang

ke makan dan minum kopi.

2. Pada aktivitas bekerja, konten foto ambience warm memiliki nilai tertinggi. Untuk
bekerja, audiens memilih konten foto yang dapat menimbulkan respon emosi
nyaman. Selaras dengan penelitian Pile (1997), diketahui bahwa warna hangat dalam

ruang dapat memberikan kenyamanan dibandingkan warna dingin.

3. Pada aktivitas berfoto, konten foto ambience vibrant memiliki nilai tertinggi.
Penggunaan warna vibrant dalam ambience coffee shop dapat menciptakan suasana
yang energetik, menarik, dan berkesan. Hal ini dapat memicu respon emosi estetik
positif dari pengunjung, mendorong mereka untuk berinteraksi dengan lingkungan
sekitar dan berfoto. Hal ini juga dipapar oleh penelitian (Bartel, 2021; Yupardhi &
Noorwatha, 2019) bahwa spot dengan warna cerah/vibrant dapat membangkitkan

aktivitas berfoto.

4. Respon emosi estetik tertinggi ada pada konten warm tetapi tidak memiliki nilai

perbedaan rata-rata yang signifikan dengan konten ambience vibrant.

5. Konten foto yang paling membangkitkan variabel visit intention adalah konten foto

ambience vibrant.

6. Hasil variabel respon emosi estetik berkorelasi positif dengan wvisit intention.
Begitupun dengan aspek aktivitas berkumpul, makan dan minum, dan berfoto.
Terdapat satu aktivitas yang berkorelasi negatif yaitu bekerja. Berdasarkan nilai rata-
rata terendah dimiliki oleh kelompok ambience vibrant. Responden lebih memilih

konten foto warm dan monochrome untuk melakukan aktivitas kerja.

Rekomendasi
Konten foto instagramable interior coffee shop memiliki pengaruh yang signifikan dalam
menarik audiens dan menciptakan pengalaman yang memikat. Hal ini dapat mempengaruhi
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aktivitas dan respon emosi estetik sebagai faktor pendorong visit intention. Berdasarkan hasil
penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang sudah dipaparkan maka terdapat

rekomendasi yang dapat diberikan sebagai berikut:

1. Bagi Penggiat Bisnis Coffee Shop. Ambience interior yang ditampilkan dapat
mempengaruhi motivasi aktivitas untuk memilih konten foto. Jika ingin memberikan
branding sebagai coffee shop tempat berkerja dapat menggunakan ambience
berwarna warm dan jika ingin memberikan branding coffee shop sebagai tempat
destinasi berkumpul dan berfoto dapat menggunakan warna vibrant. Pertahankan
konsistensi branding dalam setiap posting karena lebih cenderung diingat.
Memperhatikan pemilihan angle dari spot foto yang menarik dan dapat
menampilkan fasilitas coffee shop secara jelas. Terdapatnya informasi fasilitas dalam
konten foto seperti keseluruhan layout furnitur maupun fasilitas seperti stopkontak.
Hal ini bisa menjadikan nilai plus untuk audiens memutuskan untuk berkunjung.
Memanfaatkan influencer untuk mempromosikan melalui konten Instagram untuk

menaikan engagement pada coffee shop tersebut,

2. Bagi Desain Interior. Berdasarkan temuan penelitian, desainer interior dapat
mengintegrasikan elemen yang mendukung aktivitas pengguna yang umum
dilakukan di dalam coffee shop seperti bersantai, bekerja, atau berkumpul sesuai
dengan kebutuhan pengunjung. Keseluruhan ambience dapat mendukung fungsi
dari coffee shop yang akan dicapai. Jika ingin membuat coffee shop dengan fungsi
utama sebagai tempat bekerja atau sebagai tempat minum kopi dan makan, dapat
mempertimbangkan kelompok warna warm seperti perpaduan warna coklat kayu
dan putih. Jika fokus utama sebagai tempat berkumpul atau berfoto, dapat

menggunakan kelompok warna vibrant.

3. Bagi Penelitian Selanjutnya. Pada konten foto interior coffee shop, penelitian ini
berfokus pada keseluruhan ambience yang terlihat kemudian dikelompokkan
berdasarkan kelompok warna. Hal ini dapat membuka peluang untuk dilanjutkan
dengan pertimbangan aspek elemen interior seperti pencahayaan, furnitur, bentuk,
aksesoris dan lainnya. Pada variabel respon emosi estetik, pengujian dilakukan
dengan penjumlahan empat indikator. Penelitian selanjutnya dapat mengkaji dari
masing-masing indikator seperti perasaan senang, kenyamanan dan impresi
terhadap konten foto instagramable interior coffee shop. Pada fotografi, analisis hanya

dilakukan pada tahap kualitatif untuk melihat seberapa pengaruh terhadap
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penilaian audiens. Karena penelitian ini berorientasi terhadap preferensi audiens,
makan aspek fotografi tidak dilanjutkan. Penelitian selanjutnya dapat memanfaatkan
elemen fotografi seperti teknik perspektif, komposisi dan filter temperatur warna

untuk menilai konten foto instagramable coffee shop.
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