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ABSTRAK

Keputusan konsumen dalam mendatangi suatu restoran memerlukan
berbagai faktor yang dapat mempengaruhi keputusan tersebut. Faktor ini termasuk
dalam media sosial yang terdiri dari empat dimensi yaitu context, communication,
collaboration, dan connection. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
dari media sosial (X) Ogam Pocha terhadap Minat Beli (YY) pada konsumen yang
berdomisili di DKI Jakarta. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
kuantitatif dengan jenis verifikatif dan deskripsi survei. Penelitian ini juga
menggunakan teknik pengambilan sampel melalui metode nonprobability sampling
dengan teknik purposive sampling dan responden sebanyak 116 orang. Uji analisis
data pada penelitian ini dilakukan dengan regresi linear sederhana. Penelitian ini
menghasilkan media sosial memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 25,4% dari uji koefisien determinasi R? . media sosial juga terbukti
mempengaruhi keputusan minat beli konsumen dengan hasil t hitung melebihi t
tabel yaitu, 6,207 > 1,980.

Kata Kunci: Media Sosial, Minat Beli, Restoran
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ABSTRACT

Consumer decisions in visiting a restaurant require a variety of factors that
can influence the decision. This factor is included in social media which consists of
four dimensions, namely context, communication, collaboration, and connection.
This research was conducted to determine the effect of social media (X) Ogam
Pocha on Purchase Intention (Y) among consumers who live in DKI Jakarta. This
research uses quantitative research methods with verification types and survey
descriptions. This study also used a sampling technique through a nonprobability
sampling method with a purposive sampling technique and 116 respondents. The
data analysis test in this study was carried out using simple linear regression. This
study resulted in social media having an influence on purchasing decisions of
25.4% from the test of the coefficient of determination R2. social media is also
proven to influence consumer buying interest decisions with the results of t count
exceeding t table, namely, 6.207 > 1.980.

Keywords: Social Media, Buying Interest, Restaurant
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pariwisata adalah suatu aktivitas atau kegiatan yang dapat menunjang
pengembangan suatu wilayah. Hasil riset World Bank mengatakan bahwa sektor
pariwisata merupakan penyumbang yang paling mudah untuk devisa dan
pendapatan domestik bruto (PDB) suatu negara. World Bank mencatat investasi di
pariwisata sebesar US$1 juta mampu mendorong 170% dari PDB. Ini merupakan
dampak ikutan tertinggi suatu industri kepada negaranya, karena industri pariwisata
mampu menggerakkan usaha kecil menengah seperti kuliner, cendera mata,
transportasi, dan lain-lain (Qodriyatun et al., 2018).

Industri pariwisata terdiri dari berbagai bidang salah satunya adalah bidang
kuliner. Menurut Kanal Informasi dalam (Astria, 2018) kuliner adalah hasil olahan
yang berupa lauk-pauk, pangan maupun minuman. Kuliner tidak terlepas dari
aktivitas masak-memasak yang kaitan dengan konsumsi sehari-hari. Wisata kuliner
di Indonesia memiliki peningkatan perkembangan yang pesat dari beberapa tahun
terakhir.

Bisnis kuliner sangat dinamis dan akan terus mengalami perkembangan,
yang akan diikuti dengan meningkatnya persaingan pasar. Untuk sebuah bisnis
untuk bertahan dan berkembang, inovasi berkelanjutan adalah dibutuhkan dari
pelaku usaha agar usaha tersebut menarik konsumen dari pasar yang ditargetkan
dan menciptakan pelanggan kepuasan dan loyalitas. Bisnis harus mulai
mengembangkan strategi yang berbeda untuk menarik loyal pelanggan dengan
lebih berfokus pada pelanggan dan merek kepuasan. Pendekatan strategi
berdasarkan konsumen wawasan sangat penting (Pujiharto & Wahyuni, 2021).

Dikutip data dari Badan Pusat Statistik (BPS) yang dirilis pada tanggal 22
Juni 2022, terdapat sebanyak 11.223 usaha kuliner yang tersebar di seluruh
Indonesia pada tahun 2020. Usaha kuliner mendominasi di seluruh Indonesia
dengan catatan sebanyak 8.042 usaha (71,65 persen) di antaranya berupa restoran
dan rumah makan, usaha katering sebanyak 269 usaha (2,40 persen), dan sisan



2.912 usaha (25,95 persen) masuk dalam kategori lainnya. Dari data di atas dapat

diketahui usaha kuliner mendominasi usaha yang ada di Indonesia.

10 Provinsi dengan Usaha Kuliner Terbanyak di Indonesia
Tahun 2020

Jumlah Usaha

DKl Jakarta - 5:159

Jawa Barat - 1.414

Jawa Timur - 821

Banten - 539
Riau < 475
Jawa Tengah 366
Sumatra Selatan 15275
Lampung =252

Sulawesi Selatan 44238

DI Yogyakarta 4236

T T T T T T T T T T
0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4,000 4.500 5.000

Gambar 1. 1 10 Provinsi dengan Usaha Kuliner Terbanyak di
Indonesia
Sumber : Badan Pusat Statistik, 2020

Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), DKI Jakarta berada di peringkat
pertama provinsi dengan memiliki jumlah usaha kuliner terbanyak di Indonesia
dengan total 5.159 usaha pada tahun 2020. Selanjutnya diikuti oleh Jawa Barat di
posisi kedua dengan jumlah 1.414 usaha pada tahun 2020. Di posisi ketiga diikuti
oleh Jawa Timur dengan 823 usaha pada tahun 2020. Banten, Riau, Jawa Tengah,
Sumatera Selatan, Lampung, Sulawesi Selatan, dan DI Yogyakarta melengkapi
daftar 10 provinsi dengan usaha kuliner terbanyak di Indonesia.

Dalam beberapa tahun terakhir perkembangan pertumbuhan dan
penyebaran informasi sangatlah cepat, dengan adanya perkembangan teknologi
serta komunikasi, manusia sudah tidak lagi mempermasalahkan batas, jarak, ruang
dan waktu. Dalam berkomunikasi, kini masyarakat sudah jarang berkomunikasi
secara tatap muka dan bercakap secara lisan, namun beralih ke percakapan tulisan.
(Savira, 2022).

Penyebaran informasi dapat dilakukan dengan berbagai cara, salah satu cara
termudah untuk menyebarkan informasi adalah melalui media sosial. Media sosial
sendiri berarti sebuah media online, dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan

menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog,

1
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jejaring sosial dan Wiki merupakan bentuk media sosial yang paling umum
digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia. Saat teknologi internet dan mobile
phone makin maju maka media sosial pun ikut tumbuh dengan pesat (Savira, 2022).
Saat ini media sosial dapat diakses dari manapun dan kapanpun yang kita inginkan,
dengan akses yang mudah ini mengakibatkan fenomena yang besar dalam

penyebaran informasi di Indonesia.

Sarana Promosi Paling Banyak Digunakan Pengusaha Kuliner
Tahun 2020

B rersen

80

Internet/Online Spanduk Brosur Tv/Radio Surat Kabar/Majalah

Gambar 1. 2 Sarana Promosi Paling Banyak Digunakan Pengusaha
Kuliner
Sumber : Badan Pusat Statistik, 2020

Saat ini promosi merupakan hal yang sangat vital dalam mengembangkan
bisnis kuliner. Menurut Gery Amstrong(2002) promosi adalah aktivitas yang
mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk
membelinya. Menurut data diatas (Gambar 1.2) dapat diketahui sarana promosi
yang banyak digunakan oleh pengusaha kuliner melalui media internet ataupun
online hal ini termasuk menggunakan media sosial yang sering digunakan oleh
masyarakat luas. Dengan menggunakan media sosial sebagai media promosi
bertujuan untuk menarik minat konsumen dan mengetahui keberadaan produk
hingga melakukan pembelian. Selain itu, menggunakan media sosial jangkauan
kepada konsumen lebih luas dan konsumen mudah mengakses dimana saja dan
kapan saja (Savira, 2022).

Terdapat berbagai macam faktor yang dapat mempengaruhi perilaku minat
beli konsumen, salah satunya adalah faktor budaya. Begitu banyak budaya yang

masuk ke Indonesia salah satunya adalah budaya Korea Selatan, yang sangat ini



tengah digemari oleh masyarakat dunia di berbagai kalangan mulai dari anak-anak
hingga orang dewasa. Fenemo ini biasa dikenal dengan dengan istilah Korean
Wave. Menurut Je Seong, Jeon dan Yuwanto (2014), Korean Wave dapat diartikan
sebagai penyebaran gelombang budaya populer modern dari dunia hiburan Korea
Selatan ke seluruh dunia yang berupa musik populer (K-Pop), serial drama
(KDrama), film, animasi, game, kuliner (K-Food) (Setyani & Azhari, 2021).
Dengan meningkatnya popularitas budaya Korea di Indonesia, banyak
masyarakat yang juga penasaran dengan cita rasa makanan korea atau yang disebut
juga dengan K-Food. Cita rasa makanan Korea yang dominan pedas membuat
gampang diterima oleh masyarakat Indonesia. Banyaknya idola-idola asal Korea
yang membocorkan makanan favorite mereka membuat efek kepada para
penggemar untuk mencoba makanan yang dimakan oleh para idola tersebut.

4 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SINA WEIBO

Gambar 1. 3 Most-Used Social Media Platforms
Sumber ;: We are social, 2020

Instagram merupakan salah satu media sosial yang populer di Indonesia.
Menurut We are social (Gambar 1.3) instagram menduduki peringkat keempat
dengan perolehan sebanyak 79% digunakan oleh masyarakat kalangan 16-64 tahun.
Instagram memiliki beberapa kelebihan seperti merupakan aplikasi foto dengan
fitur-fitur unik, selain itu para pengguna juga dapat menggugah hasil foto dan video
di dalam instagram tersebut.

Peneliti memilih usaha kuliner Restoran Ogam Pocha di Pantai Indah
Kapuk. Restoran Ogam Pocha di Pantai Indah Kapuk merupakan salah satu usaha



kuliner yang masih baru yang terletak di Pantai Indah Kapuk, Jakarta Utara. Ogam
Pocha merupakan usaha kuliner yang menyediakan makanan khas Korea, selain itu
Ogam Pocha juga menyediakan minuman alkohol khas Korea yaitu soju.

Ogam Pocha memanfaatkan sejumlah media sosial untuk mempromosikan
diri mereka kepada masyarakat Indonesia salah satunya adalah instagram. Ogam
Pocha menggunakan media sosial sebagai sarana promosi dikarenakan banyak
digunakan oleh remaja terutama remaja diatas usia 21 tahun. Dengan menggunakan
media sosial Ogam Pocha juga dapat mempromosikan hal baru dan menarik yang

dapat meningkatkan minat konsumen.
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Gambar 1. 4 Laporan Penjualan
Sumber : Managemen Ogam Pocha (2022)

Menurut gambar 1.4 dapat diketahui penjualan dari restoran Ogam Pocha
mengalami kenaikan pendapatan pada bulan september sebanyak 215%
dibandingkan dengan pendapatan di bulan agustus. Sebaliknya, pada bulan oktober
mengalami penurunan sebesar hampir 20% dibandingkan bulan september. Dapat
dilihat dari statistik yang ada penggunaan media sosial dapat menjadi dampak yang

baik jika digunakan dengan sebaik mungkin.



<« ogampocha

Gambar 1. 5 Media Sosial Ogam Pocha (Kanan Instagram, Kiri
Tiktok
Sumber: Instagram dan Tiktok Ogam Pocha (2023)

Ogam Pocha Restaurant menggunakan beberapa media sosial untuk
mempromosikan usaha mereka seperti instagram dan juga tiktok. Penggunaan
media sosial sebagai salah satu bentuk dari promosi suatu restoran dapat menjadi
suatu promosi yang menguntungkan jika dilakukan dengan baik. Seperti yang dapat
dilihat pada gambar 1.5 dapat diketahui Ogam Pocha memiliki sosial media sendiri
untuk mempromaosikan restoran mereka sendiri. Berbagai faktor juga dapat menjadi
faktor seperti promosi yang diadakan, harga yang tersedia, dan juga lokasi restoran
itu berada. Maka dari itu, penting untuk meneliti permasalahan yang terjadi dengan
keefektifan media sosial terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan latar belakang diatas peneliti akan meneliti lebih lanjut
mengenai “PENGARUH MEDIA SOSIAL TERHADAP MINAT BELI
KONSUMEN RESTORAN OGAM POCHA di PANTAI INDAH KAPUK”.
Alasan kenapa peneliti memilih Ogam Pocha sebagai tujuan tempat penelitian,
pertama usaha kuliner ini adalah usaha kuliner yang melakukan promosi dan awal
opening usaha mereka menggunakan media sosial sebagai sarana promosi dan
kedua, Ogam Pocha memiliki tema unik yaitu “first hidden Korean snack and soju
bar in PIK .



1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar diatas maka rumusan masalah dapat diidentifikasi sebagai
berikut :
1) Bagaiaman media sosial dari restoran Ogam Pocha?
2) Bagaimana minat beli konsumen terhadap restoran Ogam Pocha?
3) Bagaimana pengaruh media sosial terhadap minat beli konsumen Ogam
Pocha?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah yang telah ditetapkan diatas maka tujuan
penelitian ini sebagai berikut :
1) Untuk mengetahui media sosial restoran Ogam Pocha.
2) Untuk mengetahui minat beli konsumen terhadap restoran Ogam Pocha.
3) Untuk mengetahui pengaruh dari media sosial terhadap minat customer

mendatangi restoran Ogam Pocha.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan penelitian yang dibuat, diharapkan dapat bermanfaat untuk

beberapa pihak, yaitu sebagai berikut :

1.4.1 Penelitian Objektif

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan
referensi bagi peneliti lain untuk melakukan penelitian terhadap topik yang sejenis.
Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat membantu restoran Ogam Pocha untuk
memiliki pemasaran yang lebih efektif untuk menjangkau pelanggan yang ada.
Selain itu, penelitian ini dapat dijadikan bahan pembelajaran bagi pelaku usaha

restoran sejenis di Indonesia untuk dapat mengembangkan bisnisnya.

1.4.2 Penelitian Subjektif

Manfaat penelitian ini bagi peneliti yaitu agar mendapatkan pengetahuan

dan pemahaman baru mengenai seberapa besar pengaruh media sosial terhadap



sebuah restoran baru untuk dapat menarik minat customer melalui promosi media

sosial sehingga dapat berkembang atau mendapatkan keuntungan.

1.5 Ruang Lingkup Pembahasan

Agar penelitian pembahasan masalah menjadi lebih terarah, maka peneliti
membatasi ruang lingkup pembahasan sebagai berikut:

1. Ruang lingkup substansial : Dalam penelitian ini peneliti hanya akan
membahas 4 indikator yang ada yaitu context, communication,
collaboration, dan connection.

2. Ruang lingkup spasial : Dalam penelitian ini peneliti hanya meneliti
keputusan pembelian konsumen restoran Ogam Pocha yang bertempat
tinggal di DKI Jakarta meliputi Jakarta Barat, Jakarta Utara, Jakarta Pusat,

Jakarta Selatan, dan Jakarta Timur.

1.6 Sistematika Penulisan

BAB | Pendahuluan
Bab ini memiliki isi mengenai latar belakang, perumusan masalah, tujuan
dan sasaran, manfaat, ruang lingkup pembahasan, dan sistematika penulisan.

BAB Il Tinjauan Pustaka
Bab ini memiliki isi mengenai kerangka teoritis, tinjauan teoritis, dan
hipotesis.

BAB |1l Metode Penelitian
Bab ini memiliki isi mengenai metode penelitian, operasional variabel,
teknik pengambilan sampel, metode pengumpulan data, dan metode analisis
data.

BAB IV Pembahasan
Bab ini berisikan gambaran umum objek penelitian, hasil dari pengujian
yang telah diolah dengan beberapa pengujian seperti uji validitas, uji
reliabilitas, uji korelasi, uji regresi, dan uji hipotesis.

BAB V Penutup
Bab ini berisikan kesimpulan dari analisis dan pembahasan, keterbatasan

dari penelitian, saran, serta implikasi praktis dan teoritis.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teoritis

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti membuat kerangka teoritis
untuk menggambarkan penelitian sebagai berikut:

Media Sosial Ho=0 |  Minat Beli

(X) Hat0 Konsumen (YY)

Gambar 2. 1 Kerangka Teoritis
Sumber : Dikelola Penulis, 2022

Dari gambar diatas diketahui penelitian ini akan menggunakan dua
variabel, yaitu variabel independen/bebas (X) dan variabel dependen/terikan
(Y). Variabel indepen atau bebas (X) Meliputi media promosi sosial
instagram dan tiktok dan variabel dependen atau terikat (Y) merupakan minat
beli konsumen.
2.2 Tinjauan Teoritis
2.2.1 Restoran

Restoran dapat dibagi tiga berdasarkan sistem pengolahan dan penyajian
yang diberikan yaitu restoran formal, informal, dan spesialis. Restoran formal
sendiri berarti sebuah industri makanan dan minuman yang memberikan pelayanan
yang dikelola secara komersial dan profesional dengan pelayanan yang eksklusif.
Restoran informal adalah sebuah industri makanan dan minuman yang memberikan
pelayanan dengan mengutamakan kecepatan pelayanan, kepraktisan, dan
percepatan frekuensi pelanggan yang silih berganti. Terakhir, restoran spesialis
adalah sebuah industri makanan dan minuman yang memberikan pelayanan dengan
menyediakan makanan khas dan diikuti dengan penyajian khas dari negara tertentu.
(Herianto & Gunawan, 2019).

Restoran sendiri berasal bahasa latin yaitu restaurer yang berarti rumah
makan atau tempat umum. Restoran adalah suatu lokasi atau tempat yang

memberikan layanan dalam bentuk kegiatan makan ataupun minum kepada
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konsumen yang datang. Restoran juga harus menawarkan konsep yang unik untuk
memikat konsumen baik dari usia kalangan muda hingga kalangan tua. Konsumen
tidak hanya mengharapkan cita rasa produk, konsumen juga memperhatikan nilai-
nilai lain seperti harga, suasana, fasilitas, kualitas pelayanan, dan faktor pribadi

untuk mendapatkan kepuasan (Fauziah et al., 2022).

2.2.2 Media Sosial

Media sosial adalah sebuah media daring yang membantu para
penggunanya untuk saling berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi jejaring
sosial di dunia virtual. Berbagai bentuk media sosial digunakan oleh masyarakat di
seluruh dunia yaitu instagram, facebook, dan wiki (Marijati Sangen & Meiske
Claudia, 2021).

Menurut Van Dijk (2015) media sosial adalah platform media yang
memberikan para pengguna fasilitas dalam beraktivitas dan berkolaborasi, media
sosial juga dapat digunakan sebagai medium online yang menguatkan hubungan
antar pengguna dan sebagai sebuah ikatan sosial (Aan, 2020). Sedangkan, menurut
Kotler & Keller (2009) media sosial merupakan suatu aktivitas komunikasi
pemasaran interaktif, dimana pemasaran interaktif adalah suatu kegiatan dan
program online yang dibuat untuk melibatkan pengguna atau prospek dan secara
langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, menaikkan citra, dan
menciptakan penjualan produk dan jasa (Aan, 2020).

Menurut Hauer dalam Indika dan Jovita (2017) media sosial dapat dibagi
menjadi 4C yang terdiri dari :

1. Context, bagaimana suatu perusahaan memberikan atau membentuk suatu
cerita dengan menggunakan bahasa dan pesan.

2. Communication, bagaimana suatu perusahaan untuk menyampaikan cerita
yang ada agar dapat mudah diterima oleh konsumen, sehingga konsumen dapat
merespon dan pesan dapat tersampaikan dengan baik. Perusahaan dapat
memberikan cerita tentang promosi, menu, harga, permainan, dan lokasi
restoran. Pemberian informasi dapat memudahkan calon konsumen dan

menarik minat konsumen untuk mendatangi restoran.
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3. Collaboration, bagaimana suatu perusahaan dapat bekerja sama dengan pihak
lain yang dapat memberikan keuntungan sehingga mendapatkan hasil yang
lebih efektif dan efisien. Kerja sama dapat dilakukan dengan berbagai cara
seperti bekerja sama dengan online platform, influencer, dan food blogger.

4. Connection, bagaimana suatu perusahaan dapat mempertahankan dan
mengembangkan hubungan kerja sama yang ada menuju ke tingkat yang lebih
baik. Jalinan kerja sama yang terjadi harus dipertahankan oleh suatu restoran
agar dapat meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap restoran.

2.2.3 Social Media Marketing

Menurut Mongols dan Faulds (2009) Social Media Marketing adalah
tambahan terbaru dari dunia marketing yang digunakan untuk menjalin komunikasi
terpadu (Aan, 2020). Komunikasi terpadu sendiri terdiri dari promosi, periklanan,
penjualan pribadi, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan promosi
penjualan. Social Media Marketing menggunakan sistem penjualan online sehingga
tidak semua penjualan menggunakan media sosial memiliki hasil yang diharapkan
(Aan, 2020). Sedangkan, menurut Kotler dan Keller (2016) mengatakan social
media marketing merupakan suatu aktivitas yang dilakukan secara online untuk
meningkatkan citra perusahaan ataupun untuk meningkatkan penjualan (Indika &
Jovita, 2017).

Menurut Gunelius (2011) mengatakan social media marketing merupakan
segala bentuk maupun secara langsung atau tidak langsung yang dapat digunakan
untuk membagun kesadaran, pengakuan dan tindakan untuk suatu produk ataupun
orang yang menggunakan alat web social (Damayanti et al., 2021). Sedangkan
menurut Grant (2021) beberapa alat social media marketing yang telah terkenal di
masyarakat seperti Instagram, Tiktok, Facebook, Youtube, Linkedin, Google Plus,
dan Reddit. Setiap sosial media yang ada memiliki keunikannya masing-masing
sehingga kegunaan dan penggunaan harus dapat dimaksimalkan oleh konsumen
yang memakainya (Damayanti et al., 2021).

Menurut Dave Chaffey (2016) mengatakan social media marketing
digunakan untuk melihat kondisi konsumen dan memfasilitasi konsumen agar

konsumen dapat berinteraksi dan berpartisipasi untuk terlibat secara positif
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terhadap suatu merek dan perusahaan. Sedangkan, menurut Alhadeed (2017)
mengatakan social media marketing dimanfaatkan perusahaan untuk memperluas
jangkauannya untuk menyebarkan konten yang dapat menarik konsumen melalui

situs media sosial. (Utami & Saputri, 2020)

2.2.4 Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Amstrong (2001) tujuan utama pemasaran dibagi
menjadi dua yaitu menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior dan
mempertahankan pelanggan saat ini dengan memberikan kepuasan (Aan, 2020).
Trusov dalam Indika dan Jovita (2017) mengatakan manajemen pemasaran word of
mouth (WOM) elektronik dan juga iklan media sosial dapat membantu menarik
minat beli konsumen, ditambah dengan review yang membantu mempercepat
penyebaran informasi menarik konsumen yang lain.

Menurut Kotler (2015) mengatakan manajemen pemasaran merupakan
salah satu hal penting bagi pelaku usaha untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan sebelumnya. Lebih lanjut lagi Kotler mengatakan pemasaran yaitu suatu
proses dimana suatu individu ataupun kelompok mendapatkan hal yang mereka
inginkan atau butuhkan pada suatu produk yang telah ditetapkan (Ritonga et al.,
2017).

Manajemen pemasaran yang efektif adalah menilai dan mengembangkan
serangkaian strategi pemasaran Yyang optimal. Setelah menentukan pasar
sasaran serta posisi produk yang diinginkan dalam benak konsumen, perusahaan
perlu mendesain program agar produk dapat memperoleh respon dari pasaran
sasaran. Dalam pemasaran diperlukan suatu alat, alat disini adalah program

yang dapat dikontrol oleh perusahaan.

2.2.5 Komunikasi Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2016) mengatakan komunikasi pemasaran
adalah suatu cara bagi sebuah perusahaan untuk memberikan informasi kepada
konsumen baik itu secara langsung ataupun tidak langsung mengenai produk atau
brand yang mereka jual. Komunikasi pemasaran merupakan salah satu cara bagi

perusahaan untuk melakukan interaksi baik dengan pihak internal maupun eksternal
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dengan tujuan meningkatkan penjualan ataupun menjaga citra (Indika & Jovita,
2017)

Menurut Kotler dan Keller dalam Aan (2020) mengatakan bahwa
komunikasi pemasaran memiliki banyak fungsi untuk konsumen, komunikasi
pemasaran juga dapat memberikan informasi kepada konsumen tentang bagaimana
dan mengapa produk digunakan, oleh siapa, serta dimana dan kapan produk
digunakan (Indika & Jovita, 2017).

2.2.6 Minat Beli

Schiffman dan Kanuk (2004) mengatakan bahwa minat beli konsumen
dapat dipengaruhi dari eksternal terdiri dari usaha pemasaran dan faktor sosial
budaya, kesadaran dan kebutuhan, pengenalan produk, dan evaluasi alternatif.
Sedangkan, menurut Simamora (2002) minat merupakan suatu hal yang bersifat
pribadi yang dapat mempengaruhi sikap suatu individu terhadap suatu objek
sehingga memiliki suatu kekuatan untuk mendapatkan atau mendekati objek
tersebut (Aan, 2020).

Menurut Morissan (2014) mengatakan bahwa minat beli merupakan suatu
tahan dari keputusan konsumen, dimana suatu titik proses pembelian. Konsumen
telah melewatkan evaluasi sehingga memiliki minat dan keinginan untuk membeli
suatu produk. Sedangkan , menurut Kotler (2016) minat beli konsumen merupakan
perilaku konsumen dalam memilih suatu produk yang diinginkan (Jelita &
Rimiyati, 2021). Sedangkan, menurut Assael (2004) mengatakan minat beli
merupakan suatu sikap dari seorang konsumen yang ingin atau tertarik dan
mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian suatu produk, jasa, atau
merek tertentu (Kurniawan et al., 2021).

Menurut Kotler (2009) mengatakan teori attention, interest, desire, dan
action (AIDA) merupakan suatu hal yang dapat menarik perhatian, minat, dan juga
keinginan seorang konsumen. Attention merupakan sebuah komunikasi yang harus
dapat menarik konsumen yang menjadi target perusahaan. Salah satu cara suatu
restoran agar dapat meningkatkan minat beli konsumen adalah dengan memberikan
konsep yang unik dan berbeda sehingga calon konsumen memiliki rasa tertarik

untuk mengunjugi restoran. Interest merupakan suatu keinginan dari konsumen
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yang memiliki rasa ingin mengamati, ingin mendengar, dan ingin mengetahui lebih
jauh dari pesan yang didapatkan. Desire merupakan keinginan yang timbul dari diri
konsumen setelah memiliki rasa ingin tahu sehingga menjadi sebuah pendorong
bagi konsumen untuk membeli. Action merupakan tahap akhir dimana para
konsumen telah membeli atau mengambil keputusan untuk memiliki produk yang
ditawarkan (Sangen et al., 2021). Teori Hauer dalam Sanjaya (2020) mengatakan
minat beli diukur dengan model AIDA dimana tahap action tidak dapat digunakan
dikarenakan tindakan nyata konsumen dalam keputusan pembelian.

2.3 Hipotesis

Setelah dibuatnya kerangka teoritis maka disusunlah hipotesis untuk
menjawab rumusan masalah yang telah dibuat. Hipotesis merupakan jawaban
sementara dari rumusan masalah yang telah disusun, hipotesis merupakan jawaban
teoritis terhadap rumusan masalah dan bukan jawaban nyata berdasarkan data yang
ditemukan di lapangan.

Hipotesis yang dilakukan mengacu pada penelitian terdahulu yang
dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Indika & Jovita (2017) mengatakan
media sosial berpengaruh secara signifikan pada minat beli konsumen terhadap
suatu objek. Penelitian yang dilakukan oleh Sangen & Claudia (2021) juga
berpendapat media sosial memiliki peran yang besar terhadap minat beli konsumen,
hal ini juga sejalan dengan penelitian dari Sanjaya (2020) berpendapat media sosial
dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk melakukan pembelian.
Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan maka, terdapat 2 hipotesis
yang penulis tentukan untuk menjawab permasalahan yang terjadi, yaitu :

1. Ho = 0, yang berarti tidak terdapat pengaruh dari media sosial terhadap
minat beli konsumen.
2. Ha+#0, yang berarti terdapat pengaruh dari media sosial terhadap minat beli

konsumen



2.4 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
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No. [ Judul Penelitian Penulis Metode Hasil Penelitian Variabel
Media Minat Beli
Sosial Konsumen
1 Upadana, M. W. K., & Penelitian ini Hasil penelitian ini mengungkapkan v v
Brand ~ Awareness | pramudana, K. A. S. (202). E- | menggunakan metode pemasaran menggunakan media sosial
memediasi _ | Jurnal Manajemen. Brand purposive sampling yaitu | berpengaruh signifikan dengan nilai
pengaruh  social | Awareness Memediasi dengan menggunakan koefisien 0,473. Hal ini menandakan
media  marketing | pengaruh Social Media kuesioner. Penelitian ini | semakin baik penggunaan media sosial
terhadap keputusan | narketing Terhadap mengambil 110 sebagai alat promosi maka semakin baik
pembelian Keputusan Pembelian, 9(5), responden, pengumpulan | terhadap keputusan pembelian
21, data dilakukan secara konsumen.
langsung dan juga
menggunakan google
form.
2. Sangen, M., Claudia, M., & Penelitian ini Hasil penelitian ini mengungkapkan v v
Pengaruh _| Dalimunthe, F. R. (2021). menggunakan jenis media sosial tidak terlalu berpengaruh
Efektivitas Promosi | pengaruh Efektivitas Promosi | penelitian kausal untuk signifikan terhadap minat beli di
Melalui Media | Melalui Media Sosial mendapatkan bukti Gerobak Elba.
Sosial  Instagram | jnstagram Terhadap Minat hubungan sebab akibat.
Terhadap ~ Minat | gejj pada Produk Kuliner Penelitian ini mengambil
Beli pada Produk | «Gerobak Elba” 100 sampel dengan teknik
Kuliner  “Gerobak | ganjarmasin.Jurnal Wawasan | pengumpulan data
Elba” Banjarmasin | \janajemen, 9(3), 14. menyebarkan kuesioner.
3. .| Raheni, C. (2018). Pengaruh Penelitian ini Hasil penelitian ini mengungkapkan v v
Pengaruh  Media | \edia Sosial Terhadap Minat | menggunakan metode media sosial mempengaruhi signifikan




Sosial ~ Terhadap
Minat Beli
Konsumen  Studi
Kasus Mahasiswa.

Beli Konsumen Studi Kasus
Mahasiswa. Jurnal Sinar
Manajemen, 5(2), 4.

analisis deskriptif.
Peneliti mengambil
sampel sebesar 70 orang
dari total 240 populasi
yang ada.

terhadap minat beli konsumen.

Media Sosial
Instagram  Sebagai
Sarana Promosi
untuk  Meningkat
Minat Beli
Konsumen.

Indika, D. R., & Jovita, C.
(2017). Media Sosial
Instagram Sebagai Sarana
Promosi untuk Meningkat
Minat Beli Konsumen. Jurnal
Bisnis Terapan, 1(1), 8.

Penelitian ini
menggunakan metode
deskriptif dan verifikatif.
Mengambil sampel 100
orang dari pengunjung
floating market.

Hasil penelitian ini mengungkapkan
media sosial mempengaruhi signifikan
pada keinginan minat pengunjung untuk

mendatangi floating market.

Pengaruh Dimensi
Social Media
Marketing
Terhadap Minat
Beli Climatethirty

Sanjaya, A. S. (2020).
Pengaruh Dimensi Social
Media Marketing Terhadap
Minat Beli ClimatethirtyJurnal
Performa : Jurnal Manajemen
dan Start-Up Bisnis, 5(4), 7.

Penelitian ini mengola
data context,
communication,
collaboration, dan
connection terhadap
minat beli konsumen.
Peneliti mengambil 78
sampel dari total 291
populasi

Hasil penelitian mengungkapkan

variabel 4C berpengaruh signifikan
terhadap minat beli di Climatethirty.

Pengaruh  Social
Media  Marketing
Terhadap Minat
Beli Mahasiswa
saat Pandemi
Covid-19 di Bali.

Kurniawan, 1. B., Kurniawati,
N. S. E., & Puniawan, |. M. E.
(2021). Jurnal IImu
Manajemen. Pengaruh Social
Media Marketing Terhadap
Minat Beli Mahasiswa saat
Pandemi Covid-19 di Bali,
22(1), 14.

Penelitian ini mengambil
sumber data primer
dengan cara menyebar
kuesioner . peneliti
mengambil 100
mahasiswa sebagai
sampel penelitian.

Hasil penelitian mengungkapkan media
sosial berpengaruh secara simultan
terhadap minat beli mahasiswa saat

pandemi Covid-19

Sumber : Data diolah penulis (2023).
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Penelitian terdahulu pada tabel diatas memiliki kesamaan pada variabel X dan
Variabel Y dengan penelitian ini. Walaupun penelitian terdahulu memiliki
kesamaan variabel yang digunakan tetapi memiliki sampel yang berbeda. Dalam
penelitian ini peneliti berfokus untuk meneliti tentang pengaruh media sosial

terhadap minat beli konsumen restoran Ogam Pocha.



BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Metode Penelitian

Metode Penelitian merupakan suatu proses yang dilakukan secara ilmiah
untuk mendapatkan suatu data dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode kuantitatif. Metode
kuantitatif merupakan metode yang berlandasan filsafat positivisme yang penelitian
ini memfokuskan pada populasi dan sampel tertentu. Dalam menganalisis data
populasi dan sampel yang diperoleh, dilakukan dengan adanya perhitungan atau
secara statistik untuk bisa memastikan hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono,
2019). Penulis menggunakan metode kuantitatif untuk dapat membuktikan
pengaruh antara variabel X dan Variabel Y yang bisa didapatkan dengan
melakukan perhitungan statistik terhadap setiap variabel. Berikut merupakan tabel
metode penelitian dalam penelitian ini:

Tabel 3. 1 Metode Penelitian

Tujuan Variabel Time
Penelitian Horizon
Jenis Metode Analisis Observasi
T-1 | Verifikatif | Deskripsi Pengguna [ Ogam One Shoot

survei media sosial | Pocha Section
Restoran
T-2 | Verifikatif | Deskripsi Pengguna | Ogam One Shoot
survei media sosial | Pocha Section
Restoran
T-3 | Verifikatif | Deskripsi Pengguna | Ogam One Shoot
survei media sosial | Pocha Section
Restoran

Sumber : Data Penulis(2023)
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Berdasarkan tabel diatas berikut adalah penjelasan untuk keterangan dari T-
1, T-2,dan T-3 yaitu :

1. Untuk mengetahui efektivitas media sosial sebagai alat promosi di Ogam

Pocha Restaurant.

2. Untuk mengetahui minat beli konsumen Ogam Pocha Restaurant.
3. Untuk mengetahui besar pengaruh media sosial terhadap minat beli di Ogam

Pocha Restaurant.

Berdasarkan tabel 3.1, penelitian ini menggunakan metode verifikatif
dengan deskriptif survey. Menurut Sugiyono (2019) metode penelitian dengan
menggunakan survey merupakan cara untuk mengumpulkan berbagai informasi dan
data yang diperlukan oleh peneliti dengan mengedarkan kuesioner, tes, wawancara
terstruktur, dan sebagainya. Pada penelitian ini peneliti menggunakan penyebaran
kuesioner untuk mengumpulkan data yang diperlukan, data yang terkumpul untuk
menjawab hipotesis yang telah ditentukan. Kemudian, data diolah untuk
mengetahui korelasi hubungan variabel X dan variabel Y.



3.2 Operasional Variabel

Tabel 3. 2 Operasional Variabel
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala
Media Sosial | Menurut Weinberg (2009) media | Context Ogam Pocha Restaurant Tingkat pengetahuan konsumen Ordinal
sosial merupakan suatu alat yang dalam menyampaikan terkait Ogam Pocha Restaurant.
dapat mendorong suatu individu konsep restaurant.
atau kelompok untuk melakukan
promosi suatu produk atau layanan
mereka melalui saluran sosial online
(Kurniawan et al., 2021). Menurut
Hauer media sosial dapat dibagi
menjadi 4 yang dibagi menjadi
context, communication,
collaboration, dan connection.
(Indika dan Jovita., 2017)
Communication Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen untuk | Ordinal
memberikan informasi menemukan lokasi restaurant Ogam
terkait keberadaan Pocha.
restaurant.
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen untuk | Ordinal
memberikan informasi mengetahui menu-menu yang dijual
terkait menu yang ada. di restaurant.
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen untuk | Ordinal
memberikan informasi mengetahui bentuk promosi yang ada.
terkait promosi.
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen untuk | Ordinal

memberikan informasi
terkait harga yang ada.

mengetahui harga yang ada.
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat penyediaan pilihan Ordinal
memberikan informasi permainan yang dapat dimainkan oleh
terkait permainan yang konsumen.
disediakan.

Collaboration Ogam Pocha Restaurant Tingkat kemudahan konsumen dalam | Ordinal
melakukan kerjasama menemukan konten Ogam Pocha
dengan foodbloger atau dalam akun sosial media yang lain.
influencer.
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen dalam | Ordinal
melakukan kerjasama menemukan Ogam Pocha dalam
dengan online platform. | online platform yang ada.

Connection Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen dalam | Ordinal
mempertahankan mencari kembali konten yang
kerjasama dengan para | diinginkan.
foodblogger dan
influencer.
Ogam Pocha Restaurant | Tingkat kemudahan konsumen dalam | Ordinal
mempertahankan mencari kembali di online platform
kerjasama dengan online | yang tersedia.
platform yang telah
bekerja sama.

Minat Beli Minat beli merupakan sikap seorang | Attention Konsumen memiliki rasa | Tingkat ketertarikan konsumen untuk | Ordinal

konsumen vyang tertarik dan
mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian
melalui berbagai timbangan sampai
dengan kemampuan konsumen
untuk membeli produk, jasa, atau
merek tertentu (Kurniawan et al.,

ketertarikan terhadap
Ogam Pocha karena
konsep restaurant.

mengunjungi Ogam Pocha terkait
keunikan yang diberikan.
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala
2021). Menurut Kotler (2009)
mengatakan teori attention, interest,
desire, dan action (AIDA)
merupakan suatu hal yang dapat
menarik perhatian, minat, dan juga
keinginan ~ seorang  konsumen
(Sangen et al., 2021).
Interest Konsumen memiliki rasa | Tingkat ketertarikan konsumen Ordinal
ketertarikan terhadap terhadap promo yang diberikan.
Ogam Pocha karena
promo yang diberikan.
Konsumen memiliki rasa Tingkat ketertarikan konsumen terhadap Ordinal
ketertarikan terhadap Ogam | menu yang tersedia.
Pocha karena menu yang
ada.
Konsumen memiliki rasa | Tingkat ketertarikan konsumen Ordinal
ketertarikan terhadap terhadap permainan yang ada.
Ogam Pocha karena
permainan yang ada.
Konsumen memiliki rasa | Tingkat ketertarikan konsumen Ordinal
ketertarikan terhadap terhadap suasana Ogam Pocha.
Ogam Pocha dikarenakan
lokasi berada.
Konsumen memiliki rasa | Tingkat Ketertarikan konsumen Ordinal.
ketertarikan terhadap terhadap harga yang ditawarkan.
Ogam Pocha dikarenakan
harga yang diberikan.
Desire Konsumen memiliki rasa | Tingkat keinginan konsumen untuk Ordinal
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Variabel Konsep Dimensi Indikator Ukuran Skala

ingin mengunjungi mengunjungi Ogam Pocha setelah
setelah mendapatkan mengetahui menu yang disediakan.
informasi tentang menu
yang ada.
Konsumen memiliki rasa Tingkat keinginan konsumen | Ordinal
mengunjungi setelah untuk mengunjungi Ogam Pocha
mendapatkan informasi setelah mengetahui promo yang ada..
tentang promosi yang
diberikan.
Konsumen memiliki rasa Tingkat keinginan konsumen | Ordinal
mengunjungi setelah untuk mengunjugi Ogam Pocha
mendapatkan informasi setelah mengetahui lokasi restoran.
tentang lokasi restoran
Konsumen memiliki rasa Tingkat keinginan konsumen | Ordinal
mengunjungi setelah untuk mengunjungi Ogam Pocha
mendapatkan informasi setelah mengetahui jumlah harga yang
tengtang harga makanan | ada.
dan minuman.

Action Konsumen pernah Tingkat konsumen pernah Ordinal
mengunjungi Ogam mengunjungi Ogam Pocha
Pocha Restaurant. Restaurant.

Sumber : Penulis (2023)
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3.3 Teknik Penentuan Sampel

Pada penelitian ini, sampel akan diambil dari populasi objek penelitian ini.
Populasi adalah wilayah generalisasi yang berisikan objek atau subjek yang
memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu (Sugiyono, 2019). Populasi yang akan
diambil dalam penelitian ini merupakan warga yang berdomisili di DKI Jakarta dan
memiliki media sosial. Sampel adalah bagian dari populasi yang telah ditentukan
oleh peneliti untuk dijadikan objek penelitian, sampel diambil dengan cara yang
telah ditentukan dan disesuaikan dengan kebutuhan penulis. Sampel akan diambil
bagi pengunjung yang bertempat tinggal di Jakarta Barat, Jakarta Utara, Jakarta
Pusat, dan Jakarta Timur.

Pada penelitian ini, sampel diambil dengan menggunakan metode
Nonprobability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling.
Penggunaan metode ini bertujuan untuk menentukan sampel melalui pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2019), teknik ini mengambil sampel tidak berdasarkan aturan,
daerah, ataupun starta. Pengambilan sampel ini berdasarkan adanya pertimbangan
tertentu, penentuan sampel penelitian juga melalui proses pertimbangan yang
matang. Dengan begitu, hasilnya akan representatif.

Pada penelitian ini, populasi adalah orang yang memiliki media sosial dan
pernah melihat Ogam Pocha. Jika dalam penelitian jumlah populasi tidak diketahui
dengan jelas, maka perhitungan sampel menggunakan rumus Cochran, seperti

berikut :

z°pq

e?

n =

n = Jumlah sampel yang diperlukan
z = Tingkat keyakinan dalam sampel, yaitu 95% atau 1,96
p = Peluang benar 50%, yaitu 0,5
g = Peluang salah 50%, yaitu 0,5
e = Tingkat kesalahan sampel 10%, yaitu 0,1
Berdasarkan rumus Cochran diatas, maka jumlah sampel yang akan
digunakan pada penelitian ini sebagai berikut:
3 (1,96)%(0,5)(0,5)
(0,1)°
n = 96,04
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Dari hasil penjumlahan rumus diatas dapat diketahui minimal sampel yang
harus dicari oleh peneliti berjumlah 96 responden sebagai perwakilan dari populasi
yang ada. Jumlah responden akan dibulatkan menjadi 100 responden dengan
pertimbangan adanya jawaban kuesioner yang error sehingga diharapkan

mendapatkan hasil yang akurat.

3.4 Metode Pengumpulan data

Terdapat beberapa cara dalam mengumpulkan sebuah data penelitian,
menurut Sugiyono (2019) terdapat tiga metode untuk mengumpulkan sebuah data
penelitian yaitu wawancara, angket (kuesioner), dan observasi. Untuk penelitian
kali ini peneliti menggunakan metode angket atau kuesioner untuk pengambilan
data. Pengumpulan data dikumpulkan melalui kuesioner yang berisikan pertanyaan-
pertanyaan yang harus dijawab oleh para responden (Sugiyono, 2019). Kuesioner
dapat disebarkan baik secara langsung atau tidak langsung seperti internet. Pada
penelitian ini, kuesioner akan dibagikan melalui internet dengan menggunakan
google form. Kuesioner yang dibagikan akan melalui skala likert. Penelitian ini
menggunakan pengukuran skala likert yang dapat digunakan sebagai alat untuk
mengukur pendapat responden terhadap suatu fenomena (Sugiyono, 2019).

Dalam pengukuran skala likert terdapat bobot nilai yang digunakan,tertera
tabel sebagai berikut :
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Tabel 3. 3 Skala Likert

No. Persyaratan Kode Skor
1 Sangat Setuju SS 4
2 Setuju S 3
3 Tidak Setuju TS 2
4 Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber: Sugiyono (2019)

Pada penelitian ini peneliti menggunakan 2 jenis sumber data yaitu sumber
data primer dan sekunder. Data primer didapatkan melalui kuesioner dan data
sekunder berupa dokumen pendukung. Data sekunder dapat diambil dari tulisan,

gambar, atau karya (Sugiyono, 2019).

3.5 Metode Analisis Data

Data yang telah diperoleh pada penelitian akan menghasilkan jawaban
untuk menjawab rumusan permasalahan yang ada dengan proses data yang telah di
analisis. Menurut Sugiyono (2019) analisis data adalah aktivitas yang dilakukan
saat data sudah terkumpul dan diolah secara cermat. Analisis data meliputi
pengelompokkan data berdasarkan jenis responden dan variabel, melakukan
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan juga untuk menguji hipotesis
yang telah dibuat.

Berdasarkan alat pengukuran yang digunakan untuk penelitian ini, analisis
data yang digunakan yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji regresi linear sederhana,
dan beberapa pengujian instrumen penelitian yang akan dijelaskan sebagai berikut:

1. Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif data merupakan sebuah cara menganalisa sebuah
data dengan cara mendeskriptifkan atau menggambarkan data yang telah
terkumpul untuk dibuat kesimpulan umum atau generalisasi. Statistik deskriptif
dapat dilakukan dengan penelitian yang memiliki sampel, untuk menjelaskan
data dari sampel tanpa memberikan kesimpulan yang berlaku bagi seluruh

populasi yang ada (Sugiyono, 2019).



27

2. Analisis Regresi Linear Sederhana
Analisis regresi linear sederhana merupakan sebuah analisa data yang
digunakan untuk mengetahui pengaruh dari satu variabel terhadap variabel yang
lain. Analisis ini akan menghasilkan bagaimana pengaruh positif atau negatif
dari variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Persamaan umum
dari regresi linear sederhana sebagai berikut :
Y = a+ bX
Y = Minat Beli (variabel dependen)
a = Konstanta
b = Koefisien Regresi
X = Media Sosial (variabel independen)
3. Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2019), uji validitas merupakan sebuah penilaian
terhadap penelitian yang dibuat untuk mengetahui kesamaan data yang terdapat
pada objek penelitian. Untuk mengetahui instrumen valid atau tidak, peneliti
akan mengolah data menggunakan Statistical Program For Social Science
(SPSS). Sedangkan menurut Umar (2004) validitas dalam suatu penelitian
merupakan alat ukur penelitian tentang inti atau arti yang diukur (Kurniawan et
al., 2021). Uji ini melihat nilai tabel Item-Total Statistics di kolom Corrected
Item-Total Correlation. Pada penelitian ini kriteria untuk pengujian validitas
instrumen menggunakan nilai signifikan 5% dengan asumsi sebagai berikut:
- Jikar hitung > r tabel, maka item kuesioner dinyatakan valid.
- Jika r hitung < r tabel, maka item kuesioner dinyatakan tidak valid.
4. Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2019) uji reliabilitas digunakan untuk menguji
instrumen yang jika digunakan berulang kali akan tetap menghasilkan data yang
sama atau konsisten. Uji reliabilitas juga digunakan untuk mengetahui apakah
suatu variabel dapat dipercaya (Kurniawan et al., 2021). Uji reliabilitas
menggunakan Cronbach Alpha dengan nilai konstanta 0,60. Pengolahan data
akan dilakukan dengan menggunakan Statistical Program For Social Science
(SPSS), dengan asumsi sebagai berikut :
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a. Jika diketahui nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, instrumen dikatakan
reliabel.
b. Jika diketahui nilai Cronbach’s Alpha < 0,60, instrumen dikatakan
tidak reliabel.
5. Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan sebuah pengujian yang dilakukan untuk
tujuan menilai sebuah data atau variabel tersebut normal atau tidak (Kurniawan
et al., 2021). Uji normalitas dapat ditentukan dengan uji Kolmogorov-Smirnov

dengan signifikansi 5% atau 0,05 dengan asumsi yang muncul sebagai berikut

a. Nilai signifikansi > 0,05 maka data dinyatakan berdistribusi secara
normal.
b. Nilai signifikansi < 0,05 maka data dinyatakan tidak berdistribusi
secara normal.
6. Uji Koefisien Korelasi
Menurut Priyanto (2014) R adalah korelasi antara dua atau lebih
variabel independen (Y) terhadap variabel dependen (X). Pearson Product
Moment digunakan untuk menguji ini, dengan penilaian semakin dekat dengan
angka 0 maka tingkat hubungan yang dimiliki sangat rendah. Sebaliknya, jika
mendekati angka 1 maka tingkat hubungan sangat kuat. Pedoman interval dan
tingkat hubungan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:

Tabel 3. 4 Interval Koefisien

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat

0,80-1,00 Sangat Kuat

Sumber: Penulis (2023)
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Uji Koefisien Determinasi R Square

Menurut Priyanto (2014) R Square berfungsi menunjukan kemampuan
variabel independen (Y) dalam menampilkan variabel dependen (X) (Sanjaya,
2020). Nilai koefisien R Square berkisar 0-1, jika nilai R square mendekati
angka 1 maka menunjukan pengaruh variabel independen (Y) semakin kuat
terhadap variabel dependen (X). sebaliknya jika nilai R Square mendekati O
maka pengaruh variabel independen () terhadap variabel dependen (X)
semakin lemah (Sanjaya, 2020).
D UT

Menurut Priyanto dalam Sanjaya (2020) uji t digunakan untuk

mengetahui secara parsial apakah variabel independen berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini uji t menggunakan
signifikansi 5% atau tingkat keyakinan sebesar 95% dengan asumsi sebagai
berikut:
a. Jika Ho = 0, yang berarti tidak terdapat pengaruh media sosial terhadap

minat beli konsumen.

b. Jika Ha # 0, yang berarti terdapat pengaruh media sosial terhadap

minat beli konsumen.



BAB IV
PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Ogam Pocha merupakan salah satu restoran yang memberikan nuansa semi
bar dengan konsep korea. Ogam Pocha menyediakan berbagai macam makanan dan
minuman yang bertemakan nuansa korea seperti ramyeon, tteokbokki, gimbab, soju,
dst. Restoran ini didirikan oleh Felicia Wilianie pada bulan Agustus 2022.

7 9 Q PT Mandara Permaiy
Pantai Indah Kapuk Q
= . 'Ogam Pocha

)
carta @PIK Marketing Galeri PIK 2

Hotels

Cibo! Cafe Italiano 9 9

B | pasta & Wine The Brassey |
In Cozy Place [ 91 ) J
The Range - Damai  J/, s
Indah Golf PIK fing Raya a P
dah Golf Butler's Steak, zm e N A
rse Damai Indah Golf § 9
letique Golf Academy  Cityzone Properties

/ Vionopo
Q VIonopo

Gambar 4. 1 Lokasi Restoran Ogam Pocha
Sumber: Google Maps (2023)
Ogam pocha sendiri terletak di Jalan bukit Golf Mediterania, Pantai Indah
Kapuk, Kamal Muara, Penjaringan, Jakarta Utara. Restoran ini memiliki konsep
hidden korean bar sehingga lokasinya sendiri jauh dari keramaian atau jalur besar.

Sehingga tempat ini cukup nyaman untuk orang yang tidak ingin kebisingan.
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Gambar 4. 2 Pintu Masuk Ogam Pocha
Sumber: Penulis (2023)
Pada Gambar 4.2 diatas menunjukan bagian dari sisi luar Ogam Pocha atau
pintu masuk menuju ke dalam restoran tersebut. Pada restoran Ogam Pocha juga
tersedia area parkir yang cukup luas dan banyak untuk memudahkan konsumen

yang membawa kendaraan pribadi.

Gambar 4. 3 Bagian dalam Ogam Pocha
Sumber: Data diolah(2023)



32

Pada gambar 4.3 diatas dapat diketahui restoran Ogam Pocha terdiri dari 2
bagian yaitu area depan dan area belakang. Area depan Ogam Pocha dapat
menampung 15 customer dan bagian belakang dapat menampung 16 cutomer.
Sehingga Ogam Pocha sendiri dapat menampung sampai dengan 31 tamu sekaligus.
Ogam Pocha memiliki jadwal buka dari jam 11.00 - 22.00 di weekdays dan 11.00 -
00.00 untuk weekends, selain itu mereka juga selalu tutup setiap hari Seninnya.
4.2 Karakteristik Deskriptif
4.2.1 Karakteristik Responden

Pada penelitian kali ini peneliti mengambil sampel yang berasal dari
kuesioner yang disebar melalui google form. Sampel yang didapatkan berjumlah
116 responden yang mewakili setiap pertanyaan dari penelitian ini. Hasil dari
penyebaran kuesioner terhadap 116 responden ini akan dideskriptifkan peneliti
berdasarkan jenis kelamin, usia, dan domisili dari responden. Berikut adalah hasil
dari deskripsi responden yang dilakukan:

1) Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Responden yang dikategorikan berdasarkan jenis kelamin dari 116

responden adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No. | Jenis Kelamin Jumlah Jumlah Persentase
1. Pria 44 37,49%
2. Wanita 72 70,1%

Total 116 100%

Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan pada tabel 4.1 diatas, diketahui bahwa jumlah
responden wanita lebih banyak dibandingkan responden pria. Jumlah
responden wanita mencapai 72 responden atau 71.1% dari jumlah total
responden yang ada. Dapat disimpulkan juga pada penelitian ini minat beli
restoran Ogam Pocha lebih didominasi oleh wanita.
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2) Responden Berdasarkan Usia
Responden yang dikategorikan berdasarkan usia dari 116 responden
adalah sebagai berikut:
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. | Usia Jumlah Jumlah Persentase
1. 17-25 Tahun 82 70,7%
2. 26-35 Tahun 31 26,7%
3. >35 Tahun 3 2.6%
Total 116 100%

Sumber: Penulis (2023)

Dapat diketahui melalui tabel 4.2 diatas jumlah responden terbanyak
berasal dari usia 17-25 tahun dengan jumlah 82 responden atau sebanyak
70,7% dari total 116 responden yang ada. Dapat disimpulkan usia peminat
dari restoran Ogam Pocha sendiri didominasi oleh generasi z yang pada

2023 usianya telah mencapai 17-25 tahun (Pujiono, 2021).

3) Responden Berdasarkan Domisili
Responden yang dikategorikan berdasarkan domisili DKI Jakarta
pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

No. Domisili Jumlah Jumlah Persentase
1. Jakarta Pusat 20 17,2%
2. Jakarta Barat 27 23,3%
3. Jakarta Utara 44 37,9%
4. Jakarta Selatan 21 18,1%
5. Jakarta Timur 4 3,4%
Total 116 100%

Sumber: Penulis (2023)



34

Berdasarkan tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa pada penelitian kali
ini mayoritas responden berdomisili di Jakarta Utara. Responden yang
bertempat tinggal di Jakarta Utara berjumlah 44 responden atau sebesar
37,9%. Dapat disimpulkan bahwa penelitian minat beli konsumen Ogam

Pocha ini bertempat tinggal di DKI Jakarta bagian Jakarta Utara.

4.2.2 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Context

@ Sangat Setuju

@ Setuju

@ Tidak Setuju

@ Sangat Tidak Setuju

Gambar 4. 4 Tingkat Ketertarikan Responden Berdasarkan Konsep
Restoran
Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan gambar 4.3 diatas, dapat diketahui sebagian besar responden
menilai restoran Ogam Pocha menarik untuk dikunjungi. Sebanyak 45.2% atau 52
responden menilai Ogam Pocha sangat menarik untuk dikunjungi sedangkan 9.6%

atau sebanyak 11 responden kurang menarik untuk dikunjungi.

4.2.3 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Communication

B Sangat Setuju M Setuju Tidak Setuju M Sangat Tidak Setuju

Lokasi Promo Menu Permainan Harga



35

Gambar 4. 5 Tingkat Memberikan Informasi Pada Media Sosial Ogam
Pocha
Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan gambar 4.4 dapat diketahui Ogam Pocha telah memberikan
informasi yang lengkap terkait lokasi, promo, menu, permainan, dan juga harga.
Dapat diketahui variabel lokasi memiliki 64 responden atau sebesar 55.1% setuju
media sosial Ogam Pocha telah memberikan informasi terkait lokasi mereka.
Sedangkan, sebanyak 7 responden atau sebesar 6% tidak setuju mereka telah
memberikan informasi terkait lokasi restoran.

Berdasarkan variabel promo dan menu dapat diketahui sebanyak 67
responden atau sebesar 57.7% setuju media sosial Ogam pocha telah memberikan
informasi yang lengkap terkait promo dan menu yang diberikan. Sedangkan,
sebanyak 8 responden atau 6.9% menyatakan tidak setuju Ogam Pocha telah
memberikan informasi yang lengkap terkait menu dan promo yang ada.

Dalam variabel permainan diketahui sebanyak 64 responden atau 55.1%
setuju Ogam Pocha telah memberikan informasi permainan dengan lengkap.
Sedangkan, sebanyak 12 responden atau 10.3% menyatakan informasi terkait
permainan di media sosial Ogam Pocha masih perlu ditingkatkan. Variabel harga
dapat diketahui sebanyak 63 responden atau sebanyak 54.2% menyatakan setuju
atau media sosial Ogam Pocha memberikan informasi yang lengkap terkait harga.
Sedangkan sebanyak 10 responden atau sebanyak 9% menyatakan tidak setuju atau

media sosial ogam pocha tidak memberikan harga secara lengkap.

4.2.4 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Collaboration

60 mm Sangat Setuju [l Setuju Tidak Setuju [l Sangta Tidak Setuju

40

20

Foodblogger dan Influencer Online Platform (chope, pergikuliner, dll) Media Sosial (Instagram, tiktok, dll)

Gambar 4. 6 Tingkat Pengetahuan Responden Mengetahui Ogam Pocha
Sumber: Penulis (2023)
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Berdasarkan gambar 4.6 indikator collaboration dapat disimpulkan dalam
beberapa hal. Variabel food blogger dan influencer menyatakan 52 responden atau
44.8% mengetahui Ogam Pocha melalui food blogger dan influencer. Sedangkan,
sebanyak 10 responden atau 9% menyatakan tidak setuju atau mereka tidak pernah
melihat Ogam Pocha melalui food blogger dan influencer. Variabel online platform
menyatakan 57 responden atau sebesar 49.1% setuju atau pernah melihat Ogam
Pocha dari online Platform. Sedangkan, sebanyak 6 responden atau 5.4% responden
tidak setuju pernah melihat Ogam Pocha dari online platform. Terakhir, variabel
media sosial menyatakan 57 responden atau 49.1% setuju pernah melihat Ogam
Pocha dari media sosial. Sedangkan, sebanyak 3 responden atau 2.7% tidak setuju

atau belom pernah melihat Ogam Pocha dari media sosial.

4.2.5 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Attention

78 (65.5%)

27 (23.3%)

3{2.8%)
10 (8.6%)

1 2 3 4

Gambar 4. 7 Tingkat Ketertarikan Responden Mendatangi Ogam Pocha
Sumber: Penulis (2023)
Berdasarkan pada gambar 4.7 dapat diketahui sebanyak 76 responden atau
65.6% menyatakan sangat setuju atau tertarik untuk mengunjungi Ogam Pocha
setelah melihat media sosial. Responden memiliki minat untuk mengunjungi
restoran setelah melihat konten-konten yang ada di media sosial Ogam Pocha.
Sedangkan, sebanyak 3 responden atau 2.6% menyatakan tidak setuju atau kurang

tertarik mengunjungi Ogam Pocha.
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4.2.6 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Interest

Il Sangat Setuju I Setuju Tidak Setuju M Sangat Tidak Setuju

Prama Lokasi Harga Permainan Menu

Gambar 4. 8 Tingkat Ketertarikan Responden Berdasarkan Faktor
Sumber: Penulis (2023)
Berdasarkan gambar 4.8 yang terdiri dari lima variabel yaitu promo, lokasi,

harga, permainan, dan menu. Dari variabel promo dapat diketahui sebanyak 59
responden atau 50.8% setuju atau memiliki minat untuk mendatangi Ogam Pocha
setelah melihat dari promo yang ada. Sedangkan, sebanyak 4 responden atau 3.6%
menyatakan tidak setuju atau kurang tertarik dari promo yang diberikan.
Sedangkan, dari variabel lokasi dapat terlihat 61 responden atau 52.5% menyatakan
setuju dan tertarik untuk mendatangi Ogam Pocha dari lokasi yang diberikan.
Sedangkan, sebanyak 6 responden atau 5.4% tidak setuju atau tidak tertarik
mendatangi Ogam Pocha dari lokasi mereka.

Dari variabel harga dapat dilihat sebanyak 56 responden atau 48.2%
menyatakan setuju atau tertarik mengunjungi Ogam Pocha setelah melihat harga
yang diberikan. Sedangkan, sebanyak 7 responden atau 6.3% tidak setuju dan
kurang tertarik dari variabel harga yang ada. Dari variabel permainan dapat dilihat
60 responden atau 51.7% setuju dan tertarik mengunjungi Ogam Pocha dari variabel
permainan.

Variabel menu menyatakan sebanyak 56 responden atau 48.2% setuju atau
tertarik mengunjungi Ogam Pocha setelah melihat menu yang diberikan.
Sedangkan, sebanyak 6 responden atau 5.4% tidak setuju atau kurang tertarik

mengunjungi restoran Ogam Pocha setelah melihat menu yang diberikan.
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4.2.7 Karakteristik Deskriptif Berdasarkan Indikator Action

80

69 (99.5%)

16 (15.5%) 21 (18.1%)

8 (6.9%)
1 2 3 4

Gambar 4. 9 Tingkat Responden Pernah Mengunjungi Ogam Pocha
Sumber: Penulis (2023)
Berdasarkan gambar 4.9 dapat diketahui sebagian besar responden telah
pernah mengunjungi Ogam Pocha dapat dilihat sebanyak 69 responden atau 59.5%
telah mengunjungi Ogam Pocha. Sedangkan, 21 responden atau 18.1% tidak pernah

mengunjungi Ogam Pocha.

4.3 Statistik Deskriptif Variabel

Analisis statistik deskriptif merupakan analisis data yang telah dikumpulkan
untuk menggambarkan data dan tidak dimaksudkan untuk menggeneralisasi
(Sugiyono, 2019). Pada penelitian kali ini statistik deskriptif menganalisis 2
variabel yaitu variabel bebas Media Sosial (X) dan variabel terikat Minat Beli ().
Berikut merupakan hasil analisis statistik deskriptif setiap variabel dari penyebaran
kuesioner terhadap 116 responden:

Tabel 4. 4 Analisis Statistik Deskriptif Variabel

No. Variabel N Minimum Maximum Mean Std.
Deviation

1. Media Sosial | 116 12 37 29.97 5.129

2. Minat Beli 116 7 25 19.73 2.994

Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan hasil tabel analisis statistik deskriptif diatas dapat diketahui
bahwa pada variabel Media Sosial (X) memiliki 116 data responden yang valid

dengan nilai minimum sebesar 12 dan maximum sebesar 37. Nilai rata-rata atau
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mean sebesar 29.97 dan standar deviasi sebesar 5.129. Sedangkan untuk faktor
Minat Beli (Y) memiliki 116 responden yang valid dengan nilai minimum 7 dan

nilai maximum 25 dengan rata-rata 19.73 dan standar deviasi sebesar 2.994.

4.4 Hasil Uji Kualitas Data

1) Uji Validitas

Pada penelitian kali ini penguji menggunakan uji validitas untuk
memenuhi syarat dengan pengujian validitas instrumen yang digunakan
adalah sig. 5%. Validitas data kuesioner dapat dihitung menggunakan r
hitung dan dibandingkan dengan r tabel. Responden penelitian ini berjumlah
116 dengan perhitungan r tabel melalui df (degree of freedom) = n-2, dengan
demikian df = 118-2 = 114 maka diperoleh r-tabel = 0,182. Berdasarkan
asumsi nilai r hitung > r tabel, maka item dinyatakan valid, sedangkan nilai
r hitung < r tabel, maka item dinyatakan tidak valid. Berikut adalah hasil
dari uji validitas variabel X (Media Sosial) dan Y (Minat Beli) dengan
bantuan SPSS versi 29:

Tabel 4. 5 Uji Validitas Media Sosial

No. Corrected Item-Total Correlation Keterangan
X1 0,329 Valid
X2 0,551 Valid
X3 0,762 Valid
X4 0,855 Valid
X5 0,868 Valid
X6 0,842 Valid
X7 0,888 Valid
X8 0,824 Valid
X9 0,751 Valid
X10 0,790 Valid

Sumber: Penulis (2023)
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Berdasarkan hasil tabel diatas diketahui bahwa pertanyaan kuesioner
dari variabel Media Sosial (X) masing-masing memiliki nilai Corrected
Item-Total Correlation melebihi 0,182 sehingga semua item pertanyaan
dapat dinyatakan valid.

Tabel 4. 6 Uji Validitas Minat Beli

Indikator Corrected Item-Total Correlation | Keterangan
Y1 0,384 Valid
Y2 0,745 Valid
Y3 0,684 Valid
Y4 0,722 Valid
Y5 0,640 Valid
Y6 0,720 Valid
Y7 0,211 Valid
Y8 0,574 Valid
Y9 0,290 Valid
Y10 0,253 Valid
Y11 0,227 Valid

Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa pertanyaan
kuesioner dari variabel minat beli (YY) masing-masing memiliki nilai
Corrected Item-Total Correlation melebihi 0,182 sehingga item pertanyaan
dapat dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Pada penelitian suatu variabel dapat dinyatakan reliabel jika
Cronbach Alpha > 0.60. Dengan asumsi jika nilai Cronbach Alpha > 0.60,
maka item Kkuesioner dapat dinyatakan reliabel atau konsisten. Sedangkan,
jika nilai Cronbach Alpha < 0,60, maka kuesioner dinyatakan tidak reliabel

atau konsisten.
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Berikut merupakan hasil dari uji reliabilitas yang dilakukan terhadap

variabel Media Sosial (X) dan variabel Minat Beli (Y):

Tabel 4. 7 Uji Reliabilitas Media Sosial dan Minat Beli

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Media Sosial (X) 0.895 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,615 Reliabel

Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan hasil penelitian tabel diatas dan diketahui Cronbach's
Alpha variabel Media Sosial (X) dan Minat Beli (YY) lebih besar dari 0,60

maka data kuesioner dapat dinyatakan reliabel dan konsisten.

3) Uji Normalitas

Penelitian ini menggunakan uji normalitas Kolmogorov-Smirnov

(uji K-S). data dapat dinyatakan berdistribusi dengan normal apabila jika

nilai sig.> 0,05 maka data dinyatakan berdistribusi dengan normal,

sedangkan jika nilai sig.< 0,05 maka data penelitian tidak berdistribusi

dengan normal. Berikut adalah hasil uji dengan bantuan SPSS versi 29:

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
M 115
Normal Parameters®" Mean .0000000
Std. Deviation 258587784
Most Extreme Differences  Absolute 051
FPositive 051
Megative -.051
Test Statistic 051
Asymp. Sig. (2-tailed)® 2009
Monte Carlo Sig. (2-tailed)®  Sig. 648
99% Confidence Interval  Lower Bound 636
Upper Bound G600

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower hound ofthe true significance.

e Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.

Gambar 4. 10 Hasil Uji Normalitas
Sumber: Penulis (2023)
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Berdasarkan hasil tabel diatas dapat diketahui nilai sig. Yaitu 0,200
> 0,05. Sesuai dengan keputusan dalam uji normalitas menggunakan
Kolmogorov-Smirnov  dapat disimpulkan bahwa data penelitian

berdistribusi dengan normal.

Uji Koefisien Korelasi

Pada penelitian ini melakukan uji koefesien korelasi untuk
mengetahui seberapa kuat hubungan antar variabel. Uji ini dililhat melalui
Pearson Correlation. Berikut merupakan hasil dari uji koefesien korelasi
yang dilakukan pada variabel Media Sosial (X) dan Minat Beli (Y):

Correlations

X ¥
X Fearson Correlation 1 5047
Sig. (2-tailed) =001
M 115 115
¥ Pearson Correlation 5047 1
Sig. (2-tailed) =001
M 115 115
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-

tailed).

Gambar 4. 11 Hasil Uji Koefisien Korelasi
Sumber : Penulis (2023)

Berdasarkan hasi koefesien korelasi pada gambar diatas dapat ditarik
kesimpulan bahwa hubungan antara variabel Media Sosial (X) dan Minat
Beli (Y) memiliki nilai 0,504. Nilai hubungan ini dikategorikan dalam
interval sedang (Sugiyono, 2019). Terlihat bahwa nilai hubungan ini
memiliki angka positif yang memiliki arti jika semakin tinggi nilai media
sosial maka semakin tinggi juga nilai minat beli. Selain itu, pada kolom
Pearson Correlation 0,504 lebih besar dibandingkan r tabel yaitu 0,182 yang
mengartikan bahwa terjadinya korelasi atau hubungan antar variabel.

Uji Koefisien Determinasi R?

Koefisien determinasi R? dilakukan untuk memprediksi dan melihat
seberapa besar kontribusi pengaruh yang diberikan variabel independen
yaitu Media Sosial (X) terhadap variabel independen Minat Beli (Y).

Berikut adalah hasil Koefisien Determinasi R? dengan bantuan SPSS:
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Model Summary®
Selection Criteria
Alaike Amemiya Mallows' Schwarz

Adjusted R Std. Error of the Information Prediction Prediction Bayesian
Model R R Square Square Estimate Criterion Criterion Criterion Criterion
1 5047 254 248 2.59729 221.51 T72 2.000 227.000

a. Predictors: (Constant), x
h. DependentVariable: y

Gambar 4. 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi R?
Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan hasil uji diatas dapat disimpulkan nilai koefesien
determinasi R? dilihat darai kolom R Square yaitu senilai 0,254. Nilai ini
diartikan bahwa besarnya pengaruh variabel bebas atau Media Sosial (X)
terhadap variabel terikat atau Minat Beli (YY) sebesar 0,254 atau 25,4%
sedangkan sisanya 74,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel

yang diujikan.

6) Analisis Regresi Sederhana
Penelitian ini melakukan pengujian menggunakan uji analisis regresi
linear sederhana untuk dapat melihat seberapa besar hubungan media sosial
terhadap minat beli terhadap restoran Ogam Pocha. Analisis ini
menggunakan perhitungan dengan bantuan SPSS versi 29. Adapun hasil dari
uji analisis regresi linear sederhana dapat dilihat sebagai berikut:

Coefficients®

Standardized
Linstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 10.918 1.441 7575 =001
X 294 047 504 6.207 =001

a. DependentVariable: y

Gambar 4. 13 Hasil Analisis Regresi Sederhana
Sumber: Penulis (2023)

Pada tabel diatas rumus persamaan regresi dalam analisis atau
penelitian adalah sebagai berikut:
Y =0+ BX
=10.919 + 0,294X

Keterangan:
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Y = Variabel Keputusan Membeli
o = Konstanta
B = Koefisien Regresi

Berdasarkan angka-angka diatas dapat dijelaskan nilai Konstanta
yaitu 10.919 menunjukan bahwa jika variabel Media Sosial (X) bernilai 0
atau tetap, maka akan meningkatkan variabel Minat Beli () tetap bernilai
10.919. Koefisien regresi Media Sosial (X) senilai 0,294 menunjukan bahwa
jika variabel Minat Beli (X) meningkat sebesar 1 satuan maka akan
meningkatkan variabel Minat Beli (Y) sebesar 0,294. Pada hasil penelitian
diatas menghasilkan nilai yang bersifat positif yang dapat diartikan
terjadinya hubungan positif antara Media Sosial (X) dan Minat Beli (Y) atau
semakin tinggi nilai media sosial maka semkin tinggi juga minat beli yang

akan terjadi.

4.5 Uji Hipotesis

Pada penelitian kali ini penguji menggunakan uji t sebagai uji hipotesis.
Hasil atau nilai dari uji t dapat dilihat dari kolom t variabel independen. Nilai t tabel
dihitung dari two-tailed o= 5% dan df= n — k. Dimana n merupakan jumlah
responden dan k merupakan jumlah variabel. Nilai n - k dalam penelitian ini adalah
116-2 = 114. Sehingga nilai t tabel pada penelitian ini adalah 1,980. Berikut adalah
hasil uji t dengan bantuan SPSS:

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model E Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 10.9189 1.441 7.675 = 001
3 .294 047 504 6.207 =,001

a. DependentVariable: y

Gambar 4. 14 Hasil Uji t
Sumber: Penulis (2023)
Hipotesis
Ho = tidak terdapat pengaruh dari media sosial terhadap minat beli

H. = terdapat pengaruh dari media sosial terhadap minat beli
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Dari pengambilan keputusan diatas jika t hitung > t tabel, maka Ha diterima,
sedangkan jika t hitung < t tabel, maka Haditolak. Berdasarkan tabel output SPSS
Coefficients diatas diketahui nilai t hitung pada variabel media sosial adalah 6,207.
Dengan demikian 6,207 > 1,980, maka terdapat pengaruh dari media sosial terhadap
minat beli terhadap Restoran Ogam Pocha di DKI Jakarta. Berikutnya, jika grafik

uji t digambarkan maka akan menghasilkan sebagai berikut:

HU ditolak H_ ditolak

t-hitung= -6.207 t-tabel=-1.980 t-tabel=1.980 t-hitung= 6.207
Gambar 4. 15 Kurva Uji t
Sumber: Penulis (2023)
Berdasarkan dari hasil gambar pengujian kurvat diatas, dapat dilihat bahwa
t hitung berada di sisi kanan yang bernilai positif dan Ho ditolak. Jika, Ho ditolak
menunjukan bahwa terdapat pengaruh dari media sosial terhadap minat beli

konsumen restoran Ogam Pocha di DKI Jakarta.

4.6 Pembahasan

4.6.1 Media Sosial Restoran Ogam Pocha
Media sosial dapat menjadi sebuah sarana atau peran bagi sebuah
restoran untuk melakukan promosi atau mengenalkan restoran mereka
terhadap konsumen. Restoan Ogam Pocha sendiri juga menggunakan media
sosial untuk mengenalkan atau memberikan info tentang restoran mereka
kepada calon customer. Ogam Pocha menggunakan 2 media sosial utama

untuk menyebarkan informasi mereka yaitu Instagram dan Tiktok.
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Gambar 4.16 Media Sosial Ogam Pocha (Kanan: Instagram, Kiri:
Tiktok)
Sumber: Penulis (2023)
Pada gambar 4.16 diatas dapat di ketahui Ogam Pocha menggunakan

media sosial Instagram dan Tiktok sebagai sarana penyebaran informasi
restoran untuk calon customer. Ogam Pocha menggungah sejumlah video
dan juga foto untuk memberikan informasi dan menarik ketertarikan
customer untuk mengunjugi restoran.

Media sosial adalah sebuah media daring yang membantu para
penggunanya untuk saling berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi
jejaring sosial di dunia virtual. Berbagai bentuk media sosial digunakan oleh
masyarakat di seluruh dunia yaitu instagram, facebook, dan wiki (Marijati
Sangen & Meiske Claudia, 2021). Kotler & Keller dalam Aan (2020) media
sosial merupakan suatu aktivitas komunikasi pemasaran interaktif, dimana
pemasaran interaktif adalah suatu kegiatan dan program online yang dibuat
untuk melibatkan pengguna atau prospek dan secara langsung atau tidak
langsung meningkatkan kesadaran, menaikkan citra, dan menciptakan
penjualan produk dan jasa.

Menurut Hauer dalam Indika dan Jovita (2017) media sosial sendiri
dapat dibagi menjadi context, communication, collaboration dan juga
connection. Pada indikator context Ogam Pocha menyampaikan konsep
restoran telah berjalan dengan baik. dapat diketahui dari 52 respoden

berpendapat sangat menarik dikunjungi setelah melihat dari konsep Ogam
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Pocha. Adapun contoh konsep Ogam Pocha dapat dilihat pada gambar 4.17
berikut.

° ogampocha

Qv

38 likes
ogampocha For sofa reservations:... more

Gambar 4.17 Suasana Dalam Restoran Ogam Pocha
Sumber: Penulis (2023)

Pada gambar 4.17 Ogam Pocha dapat dilihat gimana restoran Ogam
Pocha. Ogam Pocha memberikan nuansa korea dapat dilihat dengan
banyaknya poster-poster yang bertemakan artis-asrtis korea. Kondisi didalam
restoran Ogam Pocha juga memberikan lagu-lagu yang bertemakan korea.

Selanjutnya pada indikator communication terkait pemberian
informasi restoran terhadap calon konsumen juga dinilai telah berjalan
dengan baik. Informasi yang diberikan terkait lokasi, menu, harga,

permainan, dan promo telah berjalan dengan baik..
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Tagus oninsta acgampocha and get free snacks

- X!

@W Original ask

= £ % ﬁ

Gambar 4.18 Menu dan Harga
Sumber: Penulis (2023)

Pada gambar 4.18 dapat dilihat Ogam Pocha memberikan menu dan
harga di Instagram Ogam Pocha. Gambar menu dan harga-harga yang
diberikan juga telah lengkap. Dapat dilihat seperti menu makanan Tuna

kimbab yang diberikan harga sebesar Rp 40.000.

° ogampocha

1':-"| ':"'_l 7]_
i

Bt

SOMAEK BUNDLE 3

Qv

10 likes
ogampocha Somaek Bundle 3 5. 3@

Gambar 4.19 Promosi
Sumber: Penulis (2023)
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Pada gambar 4.19 dapat dilihat Ogam Pocha telah memberikan
promosi di media sosial Instagram mereka. Seperti contoh pada gambar 4.19
Ogam Pocha memberikan promosi harga minuman dengan membeli 3 botol

soju dengan harga Rp 400.000.

u Ogampocha_

Gambar 4.20 Lokasi
Sumber: Penulis (2023)

Pada gambar 4.20 dapat dilihat Ogam Pocha telah memberikan
informasi terkait lokasi restoran. Jika, di klik pada Tulisan location maka akan

muncul tautan gmaps yang akan muncul lokasi dari restoran Ogam Pocha.

Gambar 4.21 Permainan
Sumber: Penulis (2023)
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Pada gambar 4.21 dapat dilihat Ogam Pocha memberikan permainan
berjenis kartu-kartu yang beragam. Berbagai jenis kartu permainan yang
dapat digunakan oleh konsumen.

Pada indikator collaboration terkait kerja sama restoran terhadap
pihak ketiga juga telah berjalan dengan baik. Pada gambar 4.19 dapat
diketahui Ogam Pocha telah bekerja sama dengan berbagai influencer
terutama dari sarana media sosial Tiktok. Hal ini juga diperkuat dengan
sebanyak 52 responden mengetahui Ogam Pocha berasal dari influencer
atau food blogger

Snack & Soju Bar
\/

Ml Shgkrong Affordable
3 \
al

- lo Kerza
AL
e ¥ L
,,

-

#ogampocha Ogam Sweet & Spicy
Pocha PIK yes, ini adal.. Chicken 45k, Tuna, Ki...

e Adulting with... Q701K -& Evelyn Pricilia Q1034

YR N YOy
iﬁs'ca-; 4
Y ocAMpocHAV;(_.

= TR Ay

Definisi ENAK + ¥ Ogam Pocha ig :
MURAH ini semua me.. @ogampocha Benera...
o Jamskuy | Ma... Q478 \;’ zee Q15

Gambar 4.21 Collaboration Ogam Pocha Bersama Influencer
di Tiktok
Sumber: Penulis (2023)

Pada gambar 4.21 dapat dilihat Ogam Pocha telah bekerja sama
dengan sejumlah influencer di tiktok. Mereka bekerja sama dengan
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influencer untuk mempermudah mengenalkan informasi mereka dengan
calon konsumen.

Pada penelitian kali ini Ogam Pocha telah menjalankan media sosial
sudah berjalan dengan baik dengan indikator pertanyaan yang semuanya
memiliki nilai valid karena nilai r tabel diatas dari nilai 0,182. Ogam Pocha
juga telah menjalankan media sosial mereka dengan baik dengan
memberikan informasi lokasi mereka, promosi yang ada, menu yang dijual,
serta hal-hal baru yang ada. Dengan adanya informasi yang diberikan di
media sosial dapat menarik minat dari konsumen untuk mendatangi restoran
Ogam Pocha. Berikut adalah hasil dari frekuensi dan persentase indikator

kuesioner Media Sosial (X):

Tabel 4. 8 Hasil Kuesioner Bauran Pemasaran

Pertanyaan | STS TS S SS
Fr % Fr % Fr % Fr %

X1 0 0% 0 17.2% |0 0% 96 82.8%
X2 1 0.9% |11 9.6% |51 44.3% |52 45.2%
X3 3 25% (7 6.0% 64 55.1% |41 35.3%
X4 3 25% (8 6.8% 67 S571.7% | 37 31.8%
X5 3 25% (8 6.8% 67 S57.7% | 36 31.0%
X6 5 43% |12 10.3% |64 55.1% |32 27.5%
X7 3 25% (10 8.6% 63 54.3% | 37 31.8%
X8 12 10.3% | 10 8.6% |52 44.8% |37 31.8%
X9 19 16.3 6 5.1% 57 49.1% |25 21.5%
X10 4 34% (3 25% |57 49.1% |50 43.1%

Sumber: Penulis (2023)

Berdasarkan pada tabel 4.8 dapat diketahui responden menjawab kuesioner

dengan jawaban yang beragam dalam menanggapi media sosial restoran Ogam
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Pocha. Dari data diatas dapat disimpulkan mayoritas responden menjawab setuju
untuk setiap pertanyaan kuesioner. Nilai jawaban tertinggi dalam data diatas ada
pada item X4 dan X5 yang sama-sama memiliki nilai 57.7%. Item X4 dan X5
merupakan item yang berasal dari indikator communication yaitu tentang Ogam
Pocha menggunakan media sosial sebagai bentuk penyebaran informasi menu dan
promosi yang ada. Hal ini didukung dengan adanya tempat khusus pada instagram
Ogam Pocha yang menyediakan tempat khusus untuk memberikan informasi

tentang promosi dan menu yang mereka miliki.

4.6.2 Minat Beli Konsumen Pada Restoran Ogam Pocha

Minat beli merupakan keinginan dari seorang konsumen untuk mendapatkan
sesuatu yang diinginkan untuk mendapatkan suatu barang atau jasa yang
berhubungan dengan pembelian (Kurniawan et al., 2021). Menurut Kotler (2009)
mengatakan teori attention, interest, desire, dan action (AIDA) merupakan suatu
hal yang dapat menarik perhatian, minat, dan juga keinginan seorang konsumen
(Sangen et al., 2021).

Attention merupakan sebuah komunikasi yang harus dapat menarik
konsumen yang menjadi target perusahaan. Indikator attention dalam penelitian ini
telah berjalan dengan baik, dapat diketahui dengan sebanyak 76 responden setuju
atau tertarik mengunjungi Ogam Pocha setelah melihat media sosial Ogam Pocha.
Hal ini dapat diartikan media sosial Ogam Pocha telah berjalan dengan baik untuk
menarik minat beli calon konsumen.

Interest merupakan suatu keinginan dari konsumen yang memiliki rasa ingin
mengamati, ingin mendengar, dan ingin mengetahui lebih jauh dari pesan yang
didapatkan. Indikator interest dalam penelitian ini juga telah berjalan dengan baik
dapat diketahui dengan rata-rata 57 responden mengatakan ingin mengunjungi
restoran Ogam Pocha setelan melihat promosi, lokasi, harga, menu, dan juga
permainan yang ada di Ogam Pocha.

Desire merupakan keinginan yang timbul dari diri konsumen setelah
memiliki rasa ingin tahu sehingga menjadi sebuah pendorong bagi konsumen untuk

membeli. Indikator desire pada penelitian ini juga telah berjalan dengan baik dapat
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diketahui dengan rata-rata 56 responden mengatakan ingin mengunjugi restoran

Ogam Pocha.

Action merupakan tahap akhir dimana para konsumen telah membeli atau

mengambil keputusan untuk memiliki produk yang ditawarkan (Sangen et al.,

2021). Indikator action pada penelitian ini telah berjalan dengan baik dapat

diketahui dengan sebanyak 69 responden tertarik atau akan mengunjugi Ogam

Pocha.

Penelitian ini pertanyaan kuesioner yang berhubungan dengan minat beli

konsumen dapat dilihat dari hasil frekuensi jawaban yang diberikan melalui tabel

berikut:
Tabel 4. 9 Hasil Kuesioner Minat Beli
Pertanyaan | STS TS S SS
FR % FR % FR % FR %

Y1 3 2.6% |10 8.6% |27 23.3% | 76 65.5%
Y2 4 34% |4 34% |59 50.8% | 49 42.2%
Y3 4 34% |6 51% |61 52.5% | 45 38.7%
Y4 5 43% |7 6.0% [56 48.2% | 48 41.3%
Y5 9 7.7% |5 43% |60 61.7% |42 36.2%
Y6 4 34% |6 51% |56 48.2% | 50 43.1%
Y7 4 34% |4 34% |59 50.8% | 49 42.2%
Y8 5 43% |7 6.0% |54 46.5% |50 43.1%
Y9 4 34% |5 43% |38 32.7% | 69 69.4%
Y10 4 34% |4 34% |59 50.8% | 49 42.2%
Y11 21 18.1% ([ 8 6.9% [18 15.5% | 69 59.5%

Sumber: Penulis (2023)

Dari hasil tabel 4.8 diatas dapat disimpulkan item pertanyaan kuesioner untuk

variabel minat beli memiliki jawaban yang berbeda. Jawaban didominasi oleh

jawaban setuju dan sangat setuju. Pada variabel minat beli ini persentase jawaban
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tertinggi berasal dari item Y1, yaitu dimensi attention yang memiliki indikator
konsumen akan memiliki rasa ketertarikan untuk mengunjungi restoran Ogam

Pocha setelah melihat dari media sosial mereka.

4.6.3 Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsumen Ogam Pocha

Penelitian ini dapat disimpulkan dengan media sosial dapat membantu dan
memiliki hubungan terhadap minat beli konsumen restoran Ogam Pocha di DKI
Jakarta. Hasil ini dapat diketahui dari pembagian kuesioner terhadap 116 responden
dengan domisili yang beragam di DKI Jakarta. Dapat diketahui juga bahwa uji t
yang dilakukan t hitung lebih besar dari t tabel atau 6,207 > 1,980. Hal ini dapat
dinyatakan bahwa Ho ditolak sehingga dapat diartikan terdapat hubungan yang
positif antara variabel media sosial dan minat beli. Terdapat juga besarnya pengaruh
Media Sosial (X) terhadap Minat Beli (Y) yang dapat dilihat melalui hasil uji
koefisien determinasi R2. pada uji tersebut dapat diketahui pengaruh media sosial
terhadap minat beli konsumen vyaitu sebesar 0,254 atau 25.4%. Diketahui juga
bahwa variabel Media Sosial (X) dan Minat Beli (Y) memiliki keterikatan yang
dapat dikategorikan dalam kategori sedang yaitu dengan nilai 0,504 melalui uji
koefisien korelasi. Nilai itu dapat diartikan korelasi kategori ikatan yang sedang
sehingga mencerminkan bahwa Minat Beli (X) terjadi dengan adanya kehadiran
Media Sosial (X) yang dijalankan Ogam Pocha.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Setelah melakukan penelitian diatas maka dapat disimpulkan hasil penelitian

sebagai berikut:

1.

Penggunaan media sosial yang digunakan restoran Ogam Pocha melalui sosial
media yang mereka punya terhadap konsumen telah berjalan dengan baik. Hal
ini dapat dilihat dengan tingkat pengetahuan konsumen dari item kuesioner
dimensi context yang memiliki jawaban sangat setuju terbanyak dengan jumlah
96 dari 116 responden atau setara dengan 82.8%. Maka sebab itu penggunaan
media sosial yang dilakukan oleh Ogam Pocha dalam mempromosikan diri
kepada konsumen sudah sangat tepat atau konsumen telah mengetahui Ogam
Pocha dari sosial media mereka.

Minat beli yang ada pada konsumen terhadap media sosial Ogam Pocha
terbukti berjalan dengan baik. Hal ini dapat dibuktikan dengan pertanyaan item
kuesioner dimensi action tentang keinginan konsumen untuk mendatangi
restoran Ogam Pocha yaitu sebanyak 87 dari 116 responden atau sebesar 75%.
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa penggunaan sosial media Ogam
Pocha dapat membantu terjadinya keputusan minat beli oleh calon konsumen
Ogam Pocha.

Pengaruh media sosial terhadap minat beli konsumen Ogam Pocha diketahui
memiliki nilai 0,254 atau 25,4% dari hasil uji Koefisien Determinasi R%. Angka
tersebut didapatkan melalui tabel Model Summary dan berada di kolom R
square. Maka pengaruh yang diberikan media sosial terhadap minat beli
konsumen adalah 25.4% dan sisanya yaitu 74,6% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain diluar variabel penelitian. Pengujian hipotesis menggunakan uji t
dengan hasil t hitung sebesar 6207 dan t tabel yang didapatkan untuk 116
responden adalah 1.980. Ho ditolak jika t hitung lebih besar dibandingkan t
tabel dan berlaku sebaliknya. Maka, pada penelitian ini Ho ditolak karena nilai
t hitung lebih besar dibandingkan t tabel yaitu 6.207 > 1.980 yang memiliki
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4. arti media sosial memiliki pengaruh terhadap keputusan minat beli konsumen

Restoran Ogam Pocha di DKI Jakarta.

5.2 Keterbatasan

Penelitian ini dilakukan dengan prosedur ilmiah dan ketentuan yang
berlaku, akan tetapi dalam proses melakukan penelitian ini terdapat beberapa
keterbatasan yaitu sebagai berikut:

1) Berbagai macam faktor dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Pada
penelitian kali ini hanya terdiri dari satu variabel yaitu media sosial yang
terbagi dalam 4 dimensi. Namun dalam kenyataannya masih banyak faktor lain
yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen untuk mendatangi restoran
Ogam Pocha

2) Pada penelitian kali ini responden yang digunakan wajib berdomisili di DKI

Jakarta dan diwakilkan oleh 116 responden menggunakan kuesioner.

5.3 Saran

Dari hasil penelitian di atas yang telah disimpulkan maka dapat diberikan
saran yaitu sebagai berikut:
1) Bagi Restoran Ogam Pocha
a. Restoran Ogam Pocha diharapkan mempertahankan sosial media mereka
sebagai sarana penghubung terhadap konsumen. Ogam Pocha juga dapat
meningkatkan sosial media mereka dengan mengisi konten-konten yang
menarik. Ogam Pocha juga dapat memberikan informasi tentang promo
yang ada sehingga dapat lebih menarik minat konsumen untuk mendatangi
restoran.
b. Restoran Ogam Pocha diharapkan dapat memperbanyak kerjasama
terhadap influencer atau food blogger dengan harapan dapat membantu
Ogam Pocha agar lebih dikenal terhadap masyarakat DKI Jakarta.
c. Restoran Ogam Pocha dapat melakukan berbagai tambahan promosi
ataupun melakukan event-event menarik yang dapat disebar di media sosial

sehingga dapat menarik minat konsumen untuk mendatangi restoran.
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d. Restoran Ogam Pocha diharapkan dapat melakukan bundling pada harga
makanan agar dapat menarik minat konsumen. Bundling dapat dilakukan
pada hari-hari tertentu agar dapat meningkatkan keefektifan dari program
bundling.

e. Restoran Ogam Pocha dapat mengundang atau melakukan program live
music dan mempromosikan program tersebut di sosial media Ogam Pocha
sehingga dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk mendatangi
restoran.

f.  Restoran Ogam Pocha dapat membuat menu musiman atau menu special
yang tidak ada setiap waktu atau menu yang hanya ada pada jangka waktu
tertentu. Menu special yang tersedia dapat dipromosikan di media sosial
Ogam Pocha yang dapat dilihat oleh konsumen dan menambah minat
berkunjung konsumen ke restoran Ogam Pocha.

2) Bagi Peneliti Selanjutnya
Pada penelitian kali ini dimensi variabel yang digunakan hanya terdapat
empat indikator. Oleh karena itu, diharapkan untuk penelitian selanjutnya dapat
menemukan dimensi baru dan faktor yang lebih beragam dalam mempengaruhi
minat beli konsumen. Ruang lingkup penelitian ini hanya berada pada domisili

DKI Jakarta yang diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat diperluas

dengan jumlah responden yang lebih besar. Peneliti selanjutnya juga dapat

menggunakan objek penelitian yang lain sehingga penelitian yang dilakukan

lebih bervariasi.

5.4 Implikasi

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka dapat dikemukakan implikasi
secara praktis dan teoritis sebagai berikut:
1) Implikasi Praktis
Hasil yang telah didapat peneliti dari penelitian yang dilakukan dapat
dilakukan olenh Ogam Pocha agar dapat mengembangkan dan meningkatkan
penggunaan mereka dalam memanfaatkan media sosial sebagai media promosi
diri. Ogam Pocha dapat menambah konten-konten yang lebih menarik agar

dapat meningkatkan minat beli konsumen.
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Implikasi Teoritis

Penggunaan media sosial yang tepat dapat mempengaruhi terhadap
tercapainya minat beli oleh konsumen Ogam Pocha. Meskipun pengaruh yang
diberikan tidak terlalu kuat namun hal ini dapat menjadi pertimbangan untuk
mengembangkan media sosial yang lebih baik agar meningkatkan minat beli

konsumen semakin tinggi.
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LAMPIRAN
Lampiran 1. 1 Kuesioner Penelitian

Kepada Yth,

Bapak/Ibu

Dengan hormat,

Sehubungan dengan penyusunan tugas akhir yang berjudul
“Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Konsumen Ogam Pocha
PIK”, saya Jonathan Santosa dari program studi Hospitality & Tourism
Management  memohon kepada Bapak/lbu sekalian untuk mengisi
kuesioner ini.

Demikian saya berharap jawaban yang diberikan telah dilakukan
dengan sejujur-jujurnya. Setiap informasi yang diisi pada kuesioner ini
hanya akan digunakan untuk kepentingan tugas akhir ini. Atas perhatiannya

saya ucapkan terima kasih telah menjadi responden dalam tugas akhir ini.

Hormat saya,

Jonathan Santosa
(1910103071)
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Pada kuesioner ini terdapat sakala pengisian dengan keterangan sebagai
berikut:

1= Sangat Tidak Setuju
2= Tidak Setuju

3= Setuju

4= Sangat Setuju

No. Pernyataan STS | TS SS

Variabel X (Media Sosial)

Context

1. | Ogam Pocha memiliki konsep yang menarik
buat dikunjungi

Communication

1. | Ogam Pocha memberikan informasi yang
lengkap terkait lokasi

2. | Ogam Pocha memberikan informasi yang
lengkap terkait promo

3. | Ogam Pocha memberikan informasi yang
lengkap terkait menu

4. | Ogam Pocha memberikan informasi yang
lengkap terkait permainan

5. | Ogam Pocha memberikan informasi yang
lengkap terkait harga

Collaboration

1. | Ogam Pocha melakukan kerjasama dengan
foodblogger atau influencer

2. | Ogam Pocha melakukan kerjasama dengan
online platform

No. Pernyataan STS | TS SS
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Connection

Ogam Pocha mempertahankan kerjasama
dengan foodblogger atau influencer

Ogam Pocha mempertahankan kerjasama
dengan online platform

Variabel Y (Minat Beli)

Attention

1. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap konsep dari Ogam Pocha

Interest

1. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap promosi yang diberikan

2. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap menu yang diberikan

3. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap permainan yang diberikan

4. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap lokasi yang diberikan

5. | Konsumen memiliki rasa ketertarikan
terhadap harga yang diberikan

Desire

1. | Konsumen memiliki rasa ingin mengunjungi
setelah mendapatkan informasi tentang menu

2. | Konsumen memiliki rasa ingin mengunjungi
setelah mendapatkan informasi tentang
promosi.

3. | Konsumen memiliki rasa ingin mengunjungi
setelah mendapatkan informasi tentang harga

Action

No. Pernyataan STS | TS SS
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Konsumen pernah mengunjungi restoran

Ogam Pocha

1.

Lampiran 1. 2 Skor Variabel X

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1
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Lampiran 1. 3 Skor Variabel Y
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Lampiran 1. 4 Uji Validitas Variabel X
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No. [ Nilai R Tabel Corrected Item-Total Keterangan
Correlation
X1 (0,182 0,329 Valid
X2 (0,182 0,551 Valid
X3 (0,182 0,762 Valid
X4 10,182 0,855 Valid
X5 10,182 0,868 Valid
X6 (0,182 0,842 Valid
X7 10,182 0,888 Valid
X8 10,182 0,824 Valid
X9 (0,182 0,751 Valid
X10 (0,182 0,790 Valid
Lampiran 1. 5 Uji Validitas Variabel Y
No. Nilai R Tabel Corrected Item-Total | Keterangan
Correlation
Y1l 10,182 0,384 Valid
Y2 10,182 0,745 Valid
Y3 10,182 0,684 Valid
Y4 10,182 0,722 Valid
Y5 10,182 0,640 Valid
Y6 0,182 0,720 Valid
Y7 10,182 0,211 Valid
Y8 10,182 0,574 Valid
Y9 10,182 0,290 Valid
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Y10 | 0,182 0,253

Valid

Y11 (0,182 0,227

Valid

Lampiran 1. 6 Uji Reliabilitas

1. Variabel X

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

895 10

2. Variabel Y

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of ltems

615 11

Lampiran 1. 7 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual

I 115
Mormal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 258587784

Most Extreme Differences  Absolute 051
Fositive 051

Megative -.051

Test Statistic 051
Asymp. Sig. (2-tailed)® 2009
Maonte Carlo Sig. (2-tailed)®  Sig. 648
99% Confidence Interval  Lower Bound 636

Upper Bound JBBO

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.




Lampiran 1. 8 Uji Koefisien Korelasi

Correlations

X ¥
X Pearson Correlation 1 5047
Sig. (2-tailed) =,001
4 114 114
¥ Fearson Correlation 5047 1

Sig. (2-tailed) =,001

4 114 114

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-

tailed).

Lampiran 1. 9 Uji Koefisien Determinasi R?

Model Summary®
Selection Criteria
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Alaike Amemiya Mallows' Schwarz
Adjusted R Std. Error of the Information Prediction Prediction Bayesian
Model R R Square Sguare Estimate Criterion Criterion Criterion Criterion
i 5047 254 248 2.59729 221 511 772 2.000 227.000
a. Predictors: (Constant), x
h. DependentVariable: y
Lampiran 1. 10 Analisis Regresi Linear Sederhana
Coefficients®
Standardized
Linstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.9149 1.441 7675 = 001
i 294 047 A04 6.207 = 001
a. DependentVariable: y
Lampiran 1. 11 Uji t
Coefficients®
Standardized
Linstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel B Std. Erraor Beta t Sig.
1 (Constant) 10.9149 1.441 7.875 = 001
i 294 047 04 6.207 = 001

a. DependentYariable: y



