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ABSTRAK 

Salad buah merupakan nilai tambah dari buah yang merupakan salah satu dari 
kegiatan agribisnis terkait dengan budidaya, pengolahan, serta pemasaran untuk 
mendapatkan keuntungan  bagi para UMKM. salad buah yang dihidangkan dengan 
buah segar umumnya beberapa paduan salad buah yaitu buah apel, anggur, strobery, 
kiwi, mangga, melon, semangka. Dengan pertumbuhan ekonomi dan teknologi 
yang semakin canggih dunia usaha mengalami perkembangan yang luar biasa. 
Perusahaan yang awalnya memiliki pangsa pasar yang cukup luas, kini harus 
berbagi pangsa pasar dengan Perusahaan baru yang dapat diterima masyarakat. 
Studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing, promosi 
dan brand image terhadap minat beli salad buah kembar tuasan melalui instagram 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 
kuantitatif dengan penentuan lokasi ditentukan secara sengaja (purposive) dengan 
jumlah sampel sebanyak 99 responden ditentukan dengan rumus slovin dan teknik  
pengumpulan data yang digunakan yaitu teknik kuesioner google form. Kajian ini 
menyimpulkan bahwa variabel social media marketing berpengaruh secara positif 
dan signifikan dengan nilai alpha 0.008 < 0.05 dan variabel promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat beli salad buah sesuai dengan nilai alpha 0.000 
< 0,05 serta variabel brand image tidak berpengaruh terhadap minat beli salad buah. 
Hal ini ditunjukkan dengan hasil nilai alpha 0,207> 0,05. 

 
Kata kunci : Usaha Mikro Kecil dan Menengah, Salad Buah, Instagram, pemasaran. 
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Kemajuan teknologi digital telah membuka peluang baru bagi UKM untuk 

meningkatkan kehadiran online dan pangsa pasar mereka. Alat yang efektif untuk 

 memanfaatkan potensi ini adalah pemasaran digital. Hal ini bisa kita petik 

dari media sosial tahun 2023 yang mengklaim bahwa digital marketing 

memberikan dampak yang signifikan terhadap perkembangan bisnis digital yang 

sedang berkembang di masyarakat, seperti UKM. 

Menurut data dari Kementrian Koperasi dan UMKM Tahun 2023, Jumlah 

UMKM di Indonesia mengalami angka yang cukup stabil dari tahun 2017-2022 

karena mengalami kenaikan dan penurunan yang tidak jauh berbeda. Dapat dilihat 

pada Gambar 1.1 

Sumber: KEMENKOP UKM, 2023 
 
Gambar 1. Grafik Jumlah Usaha Mikro ,Kecil, Menengah (UMKM) 
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Pada Tabel 1.1, Perkembangan jumlah UMKM di Kota Medan 2018-2022 

Kota menjelaskan bahwa kota Medan merupakan kota dengan populasi terbanyak 

ke-3 di Indonesia dengan jumlah penduduk mencapai 2,5 juta jiwa. Hal ini sejalan 

dengan tingginya jumlah UMKM di Kota Medan khususnya pada sektor kuliner. 

Memiliki 1.603 UMKM dan 40% diantaranya bergerak di bidang kuliner di Tahun 

2021, sedangkan di Tahun 2022 sudah mencapai angka 1.875 UMKM. Jumlah 

perkembangan UMKM di Kota Medan dapat dilihat pada Tabel.1.1 

Tabel 1. Perkembangan jumlah UMKM di Kota Medan 2018-2022 

Jumlah (Unit) 
No Sektor 2018 2019 2020 2021 2022 
1 UMKM 751 1.014 1.402 1.612 1.875 

 Sumber Data Dinas Koperasi dan UMKM Kota Medan (2022) 

 Pada saat ini di indonesia, telah terjadi pergeseran kuat pada perilaku 

konsumen yang sebelumnya berbelanja langsung ke toko maupun pasar kini beralih 

melalui saluran online. Kegiatan belanja online kini bukan lagi menjadi gaya hidup 

tetapi sudah mulai menjadi kebutuhan baru bagi masyarakat. Aktivitas belanja 

online mingguan Indonesia pada tahun 2022 yaitu sebanyak 60.6%. Kini membeli 

dan menjual barang di ujung jari melalui saluran elektronik.  

 Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan teknologi yang semakin canggih 

maka dunia usaha juga mengalami perkembangan yang luar biasa. Muncul 

perusahaan-perusahaan baru yang menciptakan produk ataupun jasa untuk 

memenuhi seluruh kebutuhan dan permintaan konsumen. Semakin meningkatnya 

kebutuhan dan permintaan konsumen dapat menjadi tolak ukur meningkatnya 

kesejahteraan masyarakat. Permintaan konsumen yang banyak adalah penyebab 

munculnya perusahaan baru dibidang yang sama, sehingga menimbulkan 
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persaingan yang begitu ketat pada dunia bisnis sendiri. Perusahaan yang awalnya 

memiliki pangsa pasar yang cukup luas, kini harus berbagi pangsa pasar dengan 

Perusahaan perusahaan baru yang memiliki inovasi sehinga dapat diterima 

masyarakat.  

 Salah satu persoalan yang cukup penting dalam dunia usaha adalah 

bagaimana aspek pamasaran yang baik sehingga dapat dikomunikasikan kepada 

konsumen. dapat terjual sampai pada pelayanan yang memuaskan bagi konsumen.  

Media sosial merupakan salah satu alat komunikasi yang efektif untuk 

meningkatkan minat beli konsumen Dimana dapat mengetahui respon konsumen 

secara langsung, jangkauan pasar lebih luas, dapat memberkan informasi sebagai 

daya tarik konsumen, proses promosi lebih mudah dengan menggunakan fitur-fitur 

yang mendukung strategi pemasaran. Menurut Puntoadi (2011). Dengan itu dapat 

menciptakann brand image produk apabila produk yang sampai pada tangan 

konsumen sama dengan apa yang di sosial media. 

Dengan perkembangan UKM di Indonesia yang semakin pesat seiring dengan 

tumbuh dan berkembangnya usaha mikro, kecil, dan menengah. sehingga 

menciptakan persaingan antar perusahaan dalam menjual produk produk yang 

sejenis yang bertujuan untuk menarik perhatian para konsumen. Persaingan tersebut 

menuntut para pelaku UMKM untuk membuat usaha yang selangkah lebih unggul 

dari para pelaku umkm lain. Jika tidak, pelaku bisnis harus bersiap menghadapi 

pelanggan yang meninggalkannya dan beralih ke produk pesaing. Dimana para 

pelaku usaha harus dapat memberikan proses atau jasa yang membedakan 

produknya dengan produk pesaing yang mempunyai nilai bagi pembeli dan penjual.  
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Citra merek yang mencakup elemen-elemen seperti kualitas produk atau 

layanan, citra produk, reputasi, nilai merek, desain logo, pesan pemasaran, dan 

pengalaman konsumen. Merek merupakan suatu pengenal berupa nama atau simbol 

yang mempengaruhi pemilihan produk. proses atau jasa yang membedakannya 

dengan produk pesaing dan mempunyai nilai bagi pembeli dan penjual. Image 

adalah keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

Perusahaan.  

Agribisnis merupakan sebuah sistem yang mengintegrasikan berbagai proses 

produksi dan pemasaran produk pertanian dengan menggunakan pendekatan bisnis 

yang efisien dan efektif untuk meningkatkan nilai tambah dan keuntungan (Dr. 

Abdul manan (2019). Salad Buah merupakan salah satu dari kegiatan agribisnis 

terkait dengan budidaya, pengolahan, serta pemasaran, Untuk mendapatkan 

keuntungan  bagi para UMKM dengan adanya nilai tambah dari buah yaitu salad 

buah yang dihidangkan dengan buah segar umumnya beberapa paduan salad buah, 

apel, anggur, strobery, kiwi, mangga, melon, semangka. 

Salad buah kembar merupakan pelaku bisnis yang sudah memanfaatkan media 

internet dalam memasarkan produknya. Brand ini berdiri di tahun 2018, bergerak 

disektor usaha kuliner dengan produk yang dipasarkan adalah salad buah., yang 

memiliki 4 outlet yang berlokasi di Garu 6 medan amplas, ayahanda medan petisah, 

setiabudi medan sunggal dan tuasan. yang menjadi alasan memilih itlet tuasan 

sebagai tempat penelitian karena adanya daya tarik pada outlet di tuasan yaitu 

adanya fasilitas dine-in, yang memberikan kenyamanan kepada pelanggan dimana 

pelanggan dapat menikmati makanan yang disediakan dari dapur kemeja ditambah 

outlet salad kembar tuasan menyediakan fasilitas wifi dengan tujuan memberikan 
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kenyamanan kepada pelanggan. Sedangkan di outlet yang lain hanya menyediakan 

tempat booth countainer, karena keterbatasan ruangan menjadikan konsumen hanya 

membeli produk salad buah dan langsung pulang, pelanggan tidak dapat menikmati 

makanan secara langsung ditempat karena keterbatasan ruangan. Dalam 

keberlangsungan usahanya hingga saat ini brand salad buah kembar hampir setiap 

hari mengupload foto ke akun Instagram nya, dan pengikut hanya masih 9.013 

followers. dengan jumlah postingan sebanyak 741 dan akun instagram salad kembar 

digabung untuk keempat outletnya. 

Berdasarkan penjelasan di atas maka penulis tertarik melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Social Media Marketing, Promosi dan Brand Image 

Terhadap Minat Beli Salad Buah”. 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, rumusan 

masalah yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap minat beli salad buah 

kembar tuasan melalui instagram? 

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap minat beli salad buah kembar tuasan 

melalui instagram instagram? 

3. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat beli salad buah kembar 

tuasan melalui instagram instagram? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang ada dalam skripsi ini maka tujuan 

penelitian ini adalah: 
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1. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap minat beli 

salad buah kembar tuasan melalui instagram instagram. 

2. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap minat beli salad buah 

kembar tuasan melalui instagram.  

3. Untuk menganalisis pengaruh brand image  terhadap minat beli salad buah kembar tuasan 

melalui instagram. 

1.4 Hipotesis Penelitian  

Adapun hipotesis penelitian: 

H1: Social Media Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli salad (Y). 

H0: Social Media Marketing (X1) tidak berpengaruh positif terhadap minat beli 

salad (Y). 

H1: Promosi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli salad 

(Y). 

H0: Promosi (X2) tidak berpengaruh positif terhadap minat beli salad (Y). 

H1: Brand Image (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

salad (Y). 

H0: Brand Image (X3) tidak berpengaruh positif terhadap minat beli salad (Y). 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Peneliti, untuk menambah wawasan dan pengetahuan tentang 

pengaruh social media marketing, promosi dan brand image terhadap minat 

beli produk. 
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2. Bagi pengguna, penelitian ini diharapkan menjadi masukan dan 

pertimbangan yang terkait apakah social media marketing, promosi dan 

brand image  berpengaruh terhadap minat beli salad buah. 

3. Bagi pengusaha, sebagai bahan masukan dan evaluasi bagi pihak salad 

kembar, untuk mengetahui pengaruh social media marketing, promosi dan 

brand image dalam menciptakan keputusan pembelian tersebut yang pada 

akhirnya berguna bagi tujuan jangka panjang perusahaan. Serta, sebagai 

informasi yang dapat dijadikan dasar didalam strategi untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

4. Bagi Akademik, Untuk tambahan informasi dan bahan perbandingan bagi 

peneliti lain yang meneliti pada bidang yang sama maupun khalayak umum 

untuk menambah pengetahuannya. 

1.6. Kerangka Pemikiran  

Hubungan antara satu variabel terikat yaitu minat beli dengan tiga variabel 

bebas yaitu social media marketing, promosi dan brand image. Semua variabel 

tersebut saling berhubungan karena jika perusahaan memperhatikan dan 

meningkatkan ketiga varibel bebas tersebut maka minat pembelian akan meningkat. 

Media online merupakan media teknologi yang mendukung interaksi sosial 

yang mudah diakses  sampai jarak yang tak ditentukan, salah satu media online 

yang menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus sabagai sebuah ikatan sosial  

yaitu instagram yang  memiliki banyak fitur-fitur yang membantu memasarkan 

produk. Intagram adalah platform media sosial terbesar yang konsentrasinya pada 

komunikasi visual. Menurut (Tertunen,2017) konten diisntagram lebih tinggi 

keterlibatannya dibanding  platform lain. Melalui instagram sendiri dapat 
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meningkatkan minat beli pada sebuah barang, dengan social media marketing, 

promosi dan brand image. Yang perlu diperhatikan pada social media marketing 

yaitu konteks ,penyampaian komunikasi yang membangun, mengadakan kolaborasi 

agar produk lebih cepat menyebar, dan mendapatkan hubungan yang jangka 

panjang dengan adanya koneksi. Selanjutnya promosi merupakan penginformasian 

produk sampai kekonsumen, yang perlu diperhatikan agar informasi sampai ke 

konsumen melalui media instagram yaitu periklanan yang menarik dan promosi 

penjualan untuk menciptakan pengenalan konsumen terhadap produk. Selanjutnya 

brand image, dengan adanya brand image konsumen di saat ingin membeli suatu 

barang konsumen tersebut mengingat produk dari salad kembar tersebut, agar dapat 

menuju ke pemikiran konsumen yang tertuju langsung ke produk yang ditawarkan, 

perlu diperhatikan citra perusahaan dan citra produk, dengan perusahaan yang 

membawa perubahan terhadap konsumen melalui produk yang ditawarkan 

sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap salad kembar.  
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II. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) 

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) Yang dimaksud dengan usaha 

mikro, kecil dan menengah (UMKM) adalah unit usaha produktif yang berdiri 

sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha di semua sektor 

ekonomi. Pada prinsipnya, pembedaan antara usaha mikro (UMI), usaha kecil 

(UK), usaha menengah (UM) dan usaha besar (UB) pada umumnya didasarkan pada 

nilai aset awal (tidak termasuk tanah dan bangunan), omset rata-rata per tahun, atau 

jumlah pekerja tetap. 

Di Indonesia, definisi UMKM diatur dalam Undang-Undang Republik 

Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 tentang UMKM. Dalam Bab 1 (Ketentuan 

Umum), Pasal 1 dari UU tersebut, dinyatakan bahwa UMI adalah usaha produktif 

milik orang perorangan dan/atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria 

UMI sebagaimana diatur dalam UU tersebut. UK adalah usaha ekonomi produktif 

yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang 

bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, 

dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari UM atau 

UB yang memenuhi kriteria UK sebagaimana dimaksud dalam UU tersebut. 

Sedangkan UM adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang 

dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak 

perusahan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi 

bagian baik langsung maupun tidak langsung dari UMI, UK atau UB yang 

memenuhi kriteria UM sebagaimana dimaksud dalam UU tersebut. 
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Biro Pusat Statistik Indonesia mendefinisikan usaha kecil dengan ukuran 

tenaga kerja, yaitu lima sampai dengan sembilan belas orang yang terdiri atas 

(termasuk) pekerja kasar yang dibayar, pekerja pemilik, dan pekerja keluarga. 

Perusahaan industri yang memiliki tenaga kerja kurang dari lima orang 

diklasifikasikan sebagai industri rumah tangga. 

1. Dalam Undang-Undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 

tentang UMKM (Usaha Mikro, Kecil dan Menengah) Bab 1 Pasal 1 

yang dimaksud dengan: Usaha mikro adalah usaha ekonomi 

produktif milik orang perorangan dan/usaha badan usaha perorangan 

yang memenuhi kriteria Usaha Mikro sebagaimana diatur dalam 

UndangUndang ini. 

2.  Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, 

yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan 

merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang 

dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak 

langsung dari usaha menengah atau usaha besar yang memenuhi 

kriteria usaha kecil sebagaimana dimaksud dalam Undang-Undang 

ini.  

3. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 

sendiri yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang 

bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang 

dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak 

langsung dengan Usaha Kecil atau Usaha Besar dengan jumlah 
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kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan sebagaimana di atur 

dalam Undang-Undang ini.  

4. Usaha Besar adalah usaha ekonomi produktif yang dilakukan oleh 

badan usaha dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan 

tahunan lebih besar dari usaha menengah, yang meliputi usaha 

nasional milik Negara atau Swasta, usaha patungan, dan usaha asing 

yang melakukan kegiatan ekonomi di Indonesia. (Kementrian 

Negara Koperasi UMKM RI Jakarta 2008. Diperbanyak oleh : Dinas 

Koperasi UMKM Provinsi NTB Tahun 2015). Dalam undang-

undang ini, kriteria yang digunakan untuk mendefinisikan UMKM 

(usaha mikro, kecil, dan menengah) dalam Pasal 6 adalah kekayaan 

bersih atau nilai aset, tidak termasuk tanah dan bangunan tempat 

usaha atau pendapatan penjualan tahunan. 

2.2 Sosial Media 

Menurut Nasrullah, Rulli. (2015) media sosial adalah platform media yang 

memfokuskan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam 

beraktivitas maupun berkolaborasi. Karena itu, media sosial dapat dilihat sebagai 

medium (fasilitator) Online yang menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus 

sebagai sebuah ikatan sosial.  

Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya bisa 

mudah berpartisipasi, berbagi dan menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, 

wiki, forum dan dunia virtual. Pendapat lain mengatakan bahwa media sosial adalah 

media online yang mendukung interaksi sosial dan media sosial menggunakan 

teknologi berbasis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif 
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2.3 Sosial Media Marketing 

Menurut (Nadda et al., 2015) Social media marketing merupakan suatu 

aktivitas pemasaran yang digunakan dalam membangun kesadaran, pengakuan, 

pengingat, dan tindakan bagi merek melalui sosial media. Secara bertahap social 

media marketing diimplementasikan dalam pemasaran yang ada pada rencana 

perusahaan. 

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2014) adalah independen dan 

komunitas iklan komersial dimana orang berkumpul, bersosialisasi dan bertukar 

pandangan serta berinteraksi. 

Dapat disimpulkan bahwa social media marketing adalah pemanfaatan 

teknologi menggunakan jaringan internet sebagai salah satu strategi pemasaran 

yang dilakukan perusahaan untuk berinteraksi dan berkolaborasi dengan para 

pelanggan dengan konten kekinian dan menarik perhatian pelanggan sehingga mau 

berkunjung ke situs web perusahaan melalui media sosial serta terdorong untuk 

membagikannya kepada pembaca lainnya. 

Menurut penelitian dari Hauer (dalam Solis, 2010) bahwa terdapat 4 C dalam 

penggunaan media sosial:  

a. konteks adalah bagaimana membentuk sebuah pesan atau cerita (informasi). 

Terdiri dari cara penyampaian pesan, format penulisan pesan dan isi konten yang 

akan disajikan. Konteks menjadi bagian sebuah uraian, kalimat yang dapat 

mendukung, dan menambah kejelasan sebuah makna. Menurut Goziyah dkk 

(2020), konteks pada kajian wacana bukan hanya dipahami sebagai sebuah 

tempat atau waktu terjadinya tindak sebuah teks. Mengutip Hidayatullah (2021), 

konteks dapat diartikan menjadi ciri-ciri alam di luar bahasa yang menumbuhkan 
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makna melalui ujaran atau wacana. Konteks mencakup semua aspek yang 

terlibat dengan terjadinya suatu teks. Konteks ini yang membuat teks mampu 

memperoleh maknanya dengan memperoleh fungsinya. Berkaitan dengan ini, 

konteks dapat dipahami sebagai situasi yang menjadi latar belakang terjadinya 

sebuah komunikasi. 

b. Komunikasi adalah cara berbagi cerita atau informasi yang meliputi cara 

mendengarkan, merespon, dan menumbuhkan. Menurut Agus M.Hardjana 

(2016) Komunikasi merupakan kegiatan dimana seseorang menyampaikan 

pesan melalui media tertentu kepada orang lain dan sesudah menerima pesan 

kemudian memberikan tanggapan kepada pengirim pesan”. Deddy Mulyana 

(2015) Komunikasi adalah proses berbagi makna melalui prilaku verval dan non 

verbal yang dilakukan oleh dua orang atau lebih”. Andrew E. Sikula (2017) 

Komunikasi adalah proses pemindahan informasi, pengertian, dan pemahaman 

dari seseorang, suatu tempat, atau sesuatu kepada sesuatu, tempat atau orang 

lain”. Berdasarkan uraian diatas peneliti menyimpulkan bahwa komunikasi 

merupakan suatu proses dimana komunikator menyampaikan pesan yang berupa 

ide, gagasan, pemikiran kepada komunikan melalui media tertentu yang efisien 

untuk memberikan pengertian atau makna yang sama terhadap komunikan 

sehingga komunikan memperoleh pengaruh dan mengalami perubahan tingkah 

laku yang sesuai dengan komunikator 

c. Kolaborasi adalah kerja sama antara admin dan user di media sosial untuk 

membuat komunikasi yang lebih efektif dan efisien. Menurut Kamus Heritage 

Amerika (2000), kolaborasi adalah bekerja sama khususnya dalam upaya 

penggabungan pemikiran. Gray (1989) menggambarkan bahwa kolaborasi 
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sebaga suatu proses berpikir dimana pihak yang terlibat memandang aspek-

aspek perbedaan dari suatu masalah serta menemukan solusi dari perbedaan 

tersebut dan keterbatasan pandangan mereka terhadap apa yang dapat dilakukan. 

Kolaborasi tidak dibatasi oleh waktu atau periode tertentu, selama masih ada 

urusan yang memiliki singgungan atau hubungan dengan pihak lain maka 

kolaborasi masih sangat diperlukan. Kolaborasi melibatkan beberapa pihak 

mulai tingkat individu, kelompok kerja, dan organisasi. Dalam menjalankan 

kolaborasi sangat penting untuk memahami kinerja lembaga public. Oleh karena 

itu maka studi kolaborasi lebih banyak berfokus pada tataran organisasi-

organisasi sector public. Kolaborasi mempunyai tenggang waktu yang panjang. 

Hal ini yang membedakan antara kolaborasi dengan kerjasama dalam sebuah 

tim. Sebagai sebuah proses, kolaborasi merupakan interaksi diantara beberapa 

orang yang terus berkesinambungan.Dalam melakukan kolaborasi, diperlukan 

perencanaan bersama sehingga tanggung jawab dalam implementasinya menjadi 

tanggung jawab bersama. Hal ini sebagaimana yang dikemukakan oleh Lindeke 

dan Sieckret yang mengatakan kolaborasi adalah proses kompleks yang 

membutuhkan sharing pengetahuan yang direncanakan, yang di sengaja, dan 

menjadi tanggung jawab bersama. 

d. Koneksi yaitu pemeliharaan hubungan yang sudah terbina. Koneksi dalam bisnis 

adalah hubungan yang menguntungkan antara Anda dan orang yang menjalin 

koneksi dengan Anda. Koneksi ini terjadi dalam di tempat kerja. Membangun 

koneksi dan jaringan dalam dunia bisnis bisa memberikan manfaat jangka 

panjang bagi kesuksesan bisnis. Beberapa manfaat yang bisa didapatkan dari 

membangun koneksi dan jaringan dalam bisnis, antara lain: Meningkatkan 
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peluang bisnis, Meningkatkan visibilitas dan kredibilitas, Menemukan peluang 

untuk berkolaborasi, Mengatasi tantangan, Meningkatkan pendapatan bisnis. 

2.3.1 Instagram 

Menurut Tertunen, (2017) Instagram adalah salah satu platform media sosial 

terbesar yang terkonsentrasi pada komunikasi visual dan konten di Instagram lebih 

tinggi keterlibatan dibandingkan platform lain. 

Instagram sebagai salah satu media sosial memiliki fitur- fitur yang 

membantu pemasaran produk. Fitur-fitur tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Pengikut sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi pengikut 

(following) akun pengguna lainnya, atau memiliki pengikut (follower) pada 

akun Instagram milik kita sendiri. Dengan demikian komunikasi antar sesama 

pengguna Instagram sendiri dapat terjalin dengan memberikan tanda suka dan 

juga mengomentari foto-foto yang telah diunggah oleh pengguna lainnya. 

Pengikut juga menjadi salah satu unsur yang penting, dan jumlah tanda suka 

dari para pengikut sangat mempengaruhi apakah foto tersebut dapat menjadi 

sebuah foto yang populer atau tidak. Untuk menemukan teman-teman yang 

ada di dalam Instagram, dapat menggunakan teman-teman mereka yang juga 

menggunakan Instagram melalui jejaring sosial seperti Twitter dan juga 

Facebook. 

2. Upload Foto dan vidio (Mengunggah Foto dan mengunggah vidio), Filter 

untuk foto dan video memungkinkan pengguna untuk mengunggah foto 

maupun video yang kemudian akan muncul ke halaman utama 

pengikut/followers. Pada fitur unggah foto dan video pengguna Instagram 

dapat memilih foto atau video yang akan diunggah dari galeri atau album 
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yang terdapat pada smarthphone, atau dapat langsung menggunakan camera 

yang tersedia pada fitur tersebut. Gambar ataupun video yang diunggah 

kemudian bisa diedit dengan menggunakan efek yang telah tersedia pada fitur 

tersebut untuk mempercantik tampilan foto. Pengguna juga dapat 

mengunggah foto dan video dalam jumlah yang banyak dalam sekali unggah 

degan jumlah foto atau video.  

3. Geotagging, Geotagging adalah memasukkan lokasi foto yang diunggah ke 

halaman utama. Sehingga followers dapat mengetahui lokasi di mana foto 

tersebut diambil.  

4. Tanda suka (like), Suatu fitur Instagram yang bertujuan untuk memberi like 

atau tanda suka apabila followers tertarik dengan unggahan foto atau video 

pengguna dengan menekan emoticon berbentuk love yang berada di kanan 

bawah foto atau video. Selain itu, juga men-tap dua kali pada foto atau video 

yang di unggah pengguna. 

5. Instagram story, Dengan adanya fitur ini, pengguna dapat menampilkan foto 

dan video secara singkat berdurasi satu menit dan hanya bertahan 24 jam yang 

dapat dilihat dan direspon oleh pengguna lain. Diberitakan melalui 

kompas.com, pengguna harian instagram stories mencapai 500 juta pengguna 

aktif, melebihi fitur-fitur instagram lainnya. Fitur ini digunakan untuk berbagi 

kegiatan sehari-hari, membagikan informasi, dan juga untuk berbisnis. 

Berkaitan dengan bisnis, Instagram dapat memberi kemudahan bagi para 

pelaku bisnis untuk memasarkan dan mempromosikan produknya. Para 

pelaku bisnis dapat menjangkau konsumen yang lebih luas. Bagi para 
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konsumen, instagram dapat dimanfaatkan untuk mencari referensi dari 

produk/jasa yang diinginkannya. 

6. Menurut Kertamukti et al., (2019) Highlight, Fitur stories highlight 

memungkinkan pengguna untuk merangkum hasil Instagram stories ke dalam 

kategori pilihan. Maksimum stories pada satu highlight yakni 100 stories. 

Fitur ini terletak di bagian bawah biografi pengguna pada laman profil 

Instagram. Stories highlight dapat bertahan lebih lama dibandingkan 

Instagram stories di laman profil pengguna hingga lebih dari 24 jam selama 

pengguna menginginkan gambar/video yang diunggahnya untuk ditampilkan. 

Pada penggunaan stories highlight Instagram, terdapat pilihan untuk 

membuat sampul (cover) sendiri atau mengikuti format asli dari Instagram. 

7. Instagram live, Instagram live adalah fitur platform media sosial populer 

Instagram yang memungkinkan pengguna menyiarkan streaming video 

langsung ke pengikut mereka dan berinteraksi secara real-time. 

8. Fitur shop, Instagram memiliki beberapa fitur belanja yang memungkinkan 

bisnis memamerkan dan menjual produknya langsung di platform. Fitur ini 

membantu bisnis menjangkau lebih luas dan memudahkan pengguna 

menemukan dan membeli produk yang mereka sukai. 

2.4 Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler & Amstrong (2007) Manajemen pemasaran adalah analisis 

perencanaan, implementasi dan pengendalian program-program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan tingkat pembeli untuk mencapai objektivitas organisasi. 

Sedangkan menurut Assauri (2010), Manajemen pemasaran merupakan kegiatan 
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menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan dan mengendalikan semua 

kegiatan yang terkait dengan perancangan dan peluncuran produk, 

pengkomunikasian, promosi dan pendistribusian produk tersebut, rnenetapkan 

harga dan mentransaksikannya, dengan tujuan agar dapat memuaskan 

konsumennya dan sekaligusdapat mencapai tujuan organisasi perusahaan jangka 

panjang. 

Sementara Menurut Kotler dan Keller (2016) yang mengatakan bahwa 

manajemen pemasaran adalah “Marketing management as the art and science of 

choosing target markets and getting, keeping, and growing customers through 

creating, delivering, and communicating superior customer value”. Maksud dari 

pengertian tersebut adalah manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih 

pasar sasaran dan mendapatkan, mempertahankan, serta meningkatkan jumlah 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. 

Kotler dan AB. Santoso (2000) menjelaskan pemasaran sebagai suatu proses 

sosial dan managerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 

keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang 

bernilai satu sama lain”. Definisi ini berdasarkan pada konsep inti; kebutuhan, 

keinginan, dan permintaan; produk; nilai, biaya, dan kepuasan; pertukaran, 

transaksi, dan hubungan; pasar; pemasaran dan pemasar), sehingga secara umum 

pemasaran dapat diartikan sebagai suatu proses sosial yang merancang dan 

menawarkan sesuatu yang menjadi kebutuhan dan keinginan dari pelanggan dalam 

rangka memberikan kepuasan yang optimal kepada pelanggan. 
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Pentingnya sebuah pemasaran di dalam usaha bisnis yang menjadi penentu 

berkembang tidaknya sebuah usaha. Memiliki sumber daya manusia di bidang 

pemasaran yang handal akan sangat menentukan sebuah keberhasilan usaha yang 

dikelola. Menekankan pada upaya pemasaran akan semakin lengkap jika diimbangi 

dengan pemaksimalan kualitas produk usaha atau layanan. 

2.5 Komunikasi Pemasaran 

Marketing Communication terbangun dari 2 kata, (1) communication dan (2) 

marketing. Komunikasi berarti proses penyampaian pesan, baik antar individu 

maupun antar individu dan organisasi atau sebaliknya dan antara organisasi. 

Sementara marketing, sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau organisasi 

melakukan pertukaran antara mereka dengan konsumen. marketing communication 

adalah keseluruhan istilah kolektif fungsi-fungsi komunikasi yang digunakan untuk 

memasarkan produk, berupa advertising, public relations, directresponse 

marketing, sales promotion. 

Pemanfaatan kepopuleran media sosial di kalangan Masyarakat merupakan 

Strategi berkomunikasi yang sangat di perlukan dalam sebuah komunikasi 

pemasaran baik secara langsung maupun menggunakan media sosial. Strategi 

komunikasi pemasaran yang tepat dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian 

yang diakibatkan promosi yang tidak efisien dan efektif. Dengan adanya internet 

sebagai tools yang inovatif dan media baru dalam mengomunikasikan pesan dalam 

dunia pemasaran. 

Dengan komunikasi pemasaran menambahkan nilai produk baik bagi 

konsumen maupun bagi Perusahaan. Konsumen memperoleh manfaat dengan 

menguasai informasi tentang produk mulai dari mempelajari fitur, manfaat dan 
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pengembangan produk, dimana produk dapat dibeli dan bahkan bagaimana 

memberi dukungan bagi produk yang baik. Konsumen juga memperoleh nilai lebih 

ketika membeli merk yang dikenal sementara nilai yang diperoleh Perusahaan dari 

komunikasi pemasaran yaitu menciptakan permintaan atas produk.  

2.6 Promosi  

Promosi merupakan upaya atau kegiatan yang dilakukan pemasar/perusahaan 

untuk menginformasikan suatu produk kepada pelanggan. Menurut Rangkuti 

(2009) promosi sebagai serangkaian teknik yang digunakan untuk mencapai sasaran 

penjualan atau pemasaran dengan penggunaan biaya yang efektif, dengan 

memberikan nilai tambah pada produk atau jasa baik kepada para perantara maupun 

pemakai langsung, biasanya tidak dibatasi dalam jangka waktu tertentu. 

Sedangkan menurut Shinta (2014) mendefinisikan promosi merupakan suatu 

bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran 

yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/ membujuk dan atau 

mengingatkan pasar sasaran atau perusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan. 

2.6.1 Indikator Promosi 

Menurut Shinta (2014) secara umum bentuk-bentuk promosi mempunyai 

bentuk yang sama, namun setiap bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan 

spesifikasi tugasnya. Spesifikasi tugas tersebut disebut sebagai bauran promosi 

yang meliputi tugas-tugas sebagai berikut: 
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1. Periklanan 

Iklan merupakan salah satu sarana promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk menginformasikan segala jenis produk yang di hasilkan suatu 

perusahaan. Tujuan promosi lewat iklan adalah berusaha untuk menarik dan 

mempengaruhi calon pembelinya. Penggunaan promosi dengan iklan dapat 

dilakukan dengan berbagai media, seperti  

1. Pemasangan billboard (papan nama) di jalan-jalan strategis  

2. Pencetakan brosur baik di sebar di setiap cabang maupun pusat-pusat 

perbelanjaan  

3. Pemasangan spanduk di lokasi tertentu yang strategis  

4. Melalui koran  

5. Melalui majalah  

6. Melalui televisi  

7. Melalui radio  

8. Dan menggunakan media lainnya 

2. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan dirancang untuk menghasilkan tindakan yang 

segera dan spesifik. Walaupun promosi penjualan mungkin berkontribusi 

dalam mebangun kesadaran atau sikap yang menguntungkan terhadap suatu 

produk, namun penggunaannya terutama adalah lebih untuk mencapai efek 

dalam jangka pendek daripada dalam jangka panjang.  

Promosi penjualan mempunyai tujuan yang beranika ragam, antara 

lain adalah untuk menarik Pelanggan baru, mempengaruhi Pelanggannya 

untuk mencoba produk baru, mendorong Pelanggan untuk membeli lebih 
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banyak, rencana sebelumnya atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat 

dengan pengecer. 

2.7 Brand Image 

menurut Henslowe (2008) Brand image yaitu kesan yang didapat menurut 

tingkatan dari pengetahuan dan pengertian akan fakta (mengenai orang, produk, 

situasi).  

Menurut Tjiptono & Gregorious, (2017), brand/merek dapat dirumuskan 

sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau desain yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang dan jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan 

membedakannya dari barang dan jasa para pesaingnya.  

Sedangkan menurut Shimp (2003), dapat dianggap sebagai asosiasi yang 

muncul dalam benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. dimana 

secara sederhana asosiasi tersebut bisa muncul dalam bentuk pemikiran atau citra 

tertentu yang dikaitkan kepada merek.  

Image terhadap merek berakar dari nilai-nilai kepercayaan yang diberikan, 

konkritnya diberikan secara individual dan merupakan pandangan atau persepsi 

serta terjadinya proses akumulasi dari amanat kepercayaan yang diberikan oleh 

individu-individu, akan mengalami suatu proses cepat atau lambat untuk 

membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak, yaitu yang sering 

dinamakan citra terhadap merek tertentu. Merek yang dimaksud adalah merek 

produk Head and Shoulders, dimana produk tersebut sudah merupakan produk yang 

dikenal luas dimasyarakat. Naik turunnya permintaan akan suatu barang dan jasa 

dipengaruhi oleh nilai dari Brand image suatu produk. 
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2.7.1 Indikator Brand Image 

1. Citra perusahaan (Production image) yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang/jasa. 

Bagi produsen, manfaat brand adalah:  

a. Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-

masalah yang timbul.  

b. Brand memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas 

produk.  

c. Brand memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia dan 

menguntungkan.  

d. Brand membantu penjual melakukan segmentasi pasar.  

2. Citra produk (produk image) yaitu sekumpulan asosiasi yang : 

a. Professional.  

b. Kualitas produk asli atau palsu.  

c. Berkualitas baik.  

d. Desain menarik.  

e. Bermanfaat bagi konsumen 

2.8 Minat Beli 

Menurut Alhadid & Alhadeed, (2017) Minat beli konsumen adalah kemauan 

atau keinginan konsumen dalam membeli suatu produk maupun jasa diwaktu yang 

akan datang entah itu dalam waktu dekat ataupun jauh.  

Sedangkan Samuel & Setiawan (2018) Minat beli merupakan suatu keadaan 

dimana konsumen memiliki niatan untuk melakukan pembelian sebuah produk 

ataupun jasa yang memiliki tingkat harapan tertinggi.  
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Sementara menurut Assael dalam Fadhila et al (2016) minat beli merupakan 

kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan 

yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 

konsumen melakukan pembelian. 

Saat konsumen melakukan pembelian suatu produk, maka konsumen tersebut 

telah mengevaluasi bahwa suatu produk barang maupun jasa tersebut dibutuhkan 

oleh konsumen untuk dikomsumsi. Salah satu aspek yang dapat mendorong 

konsumen untuk membeli produk adalah dengan memotivasi konsumen melalui 

social media kepada konsumen sehingga menimbulkan minat beli konsumen. Dari 

pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah keputusan yang telah 

ditetapkan oleh konsumen dan benar-benar dibutuhkan baik karena merek maupun 

minat konsumen tersebut. 

Menurut Kotler, Bowen, dan Makens dalam Purbohastuti & Hidayah (2020) 

beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen yaitu: 

1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu insensitas sifat negatife 

yang orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi 

konsumen untuk menuruti orang lain. 

2. Situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan mengubah pendirian 

konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari 

pemikiran konsumen sendiri, apakah konsumen percaya diri dalam 

memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak. Dalam melaksanakan niat 

pembelian, 
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2.8.1 Indikator Minat Beli 

Menurut Kotler (2012) menjelaskan kecenderungan seseorang menunjukkan 

minat terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat berdasarkan ciri-ciri : Kemauan 

untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa Konsumen yang memiliki 

minat, memiliki suatu kecenderungan untuk mencari informasi lebih detail tentang 

produk atau jasa tersebut, dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti bagaimana 

spesifikasi produk atau jasa yang digunakan, sebelum menggunakan produk atau 

jasa tersebut. Kesediaan untuk membayar barang atau jasa Konsumen yang 

memiliki minat terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat dari bentuk 

pengorbanan yang dilakukan terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang 

cenderung memiliki minat lebih terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang 

cenderung memiliki minat lebih terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia 

untuk membayar barang atau jasa tersebut dengan tujuan konsumen yang berminat 

tersebut dapat menggunakan barang atau jasa tersebut. Menceritakan hal yang 

positif Konsumen yang memiliki minat besar terhadap suatu produk atau jasa, jika 

ditanya konsumen lain, maka secara otomatis konsumen tersebut akan 

menceritakan hal yang positif terhadap konsumen lain, karena konsumen yang 

meniliki suatu minat secara eksplesit memiliki suatu keinginan dan kepercayaan 

terhadap suatu barang atau jasa yang digunakan. Kecenderungan untuk 

merekomendasikan Konsumen yang memiliki minat yang besar terhadap suatu 

barang, selain akan menceritakan hal yang positif, konsumen tersebut juga akan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk juga menggunakan barang atau jasa 

tersebut, karena seseorang memiliki minat yang besar terhadap suatu barang akan 

cenderung memiliki peminkiran yang positif terhadap barang atau jasa tersebut, 
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sehingga jika ditanya konsumen lain, maka konsumen tersebut akan cenderung 

merekomendasikan kepada konsumen lain.  

Minat konsumen tumbuh karena suatu motif berdasarkan atribut-atribut 

sesuai dengan dan kebutuhannya dalam menggunakan suatu produk, berdasarkan 

hal tersebut maka analisa mengenai bagaimana proses minat dari dalam diri 

konsumen sangat penting dilakukan, maka cara terbaik untuk mempengaruhi adalah 

mempelajari apa yang difikirkannya, dengan demikian akan didapatkan tidak hanya 

sekedar informasi tentu lebih bagaimanan proses informasi itu dapat berjalan dan 

bagaimana memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “The Buying Process” 

(proses pemebelian). Proses pemebelian meliputi 5 hal yaitu :  

1. kebutuhan Proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan yang tak harus 

dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan memotivasi untuk 

melakukan pembelian. 

2. pengenalan Kebutuhan belum cukup untuk merangsang terjadinya 

pembelian karena mengenali kebutuhan itu sendiri untuk dapat menetapkan 

sesuatu untuk memenuhinya.  

3. pencarian Merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu mencari jalan 

untuk mengisi kebutuhan tersebut.  

4. evaluasi Suatu proses untuk mempelajari semua yang didapat selama proses 

pencarian dan mengembangkan beberapa pilihan.  

5. keputusan Langkah terakhir dari suatu proses pemebelian untuk mengambil 

keputusan berdasarkan informasi yang diterima. 
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2.9 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian sebelumnya yang terkait dengan penelitian ini 

menggunakan sebagai bahan komparatif untuk menciptakan hasil penelitian yang 

berharga sendiri Hasil penelitian sebelumnya yang digunakan sebagai referensi 

adalah misalnya. Itu adalah sebagai berikut: 

Penelitian yang dilakukan Refiani, dkk (2020). terkait Analisis Pengaruh 

Sosial Media Marketing Melalui Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Studi 

Pada This! By Alifah Ratu. Hasil penelitian ini menunjukkan berdasarkan analisis 

variabel bebas, tanggapan responden terhadap Sosial Media Marketing secara 

keseluruhan mendapatkan hasil dengan persentase nilai termasuk dalam kategori 

baik. Berdasarkan analisis variabel terikat Keputusan Pembelian pada This! By 

Alifah Ratu termasuk ke dalam kategori baik yang di dapatkan dari dimensi 

keputusan pembelian. Pengaruh R square Sosial Media Marketing terhadap 

keputusan pembelian tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

yang dipengaruhi oleh faktor lain. 

Menurut Tan, dkk (2021) terkait Pengaruh Bauran Promosi terhadap Minat 

Beli dengan Mediasi Brand Image. Hasil penelitian menunjukkan Pengaruh Bauran 

Promosi terhadap Minat Beli memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli pada Cikake. Hal ini mendukung H1 yang sejalan dengan Khairani & 

Lubis (2018) yaitu bauran promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

beli, memaparkan hasil yang serupa, bahwa komponen-komponen pada bauran 

promosi memiliki dampak terhadap minat beli, yang menjabarkan jika Perusahaan 

mampu merancang program-program promosinya dengan menarik, maka akan 

dapat memengaruhi minat beli konsumen. Pengaruh Brand Image terhadap Minat 
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Beli, Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada 

Cikake. Hasil tersebut sejalan dengan H3 yang didukung oleh Maghfiroh & Zainul 

(2016) yaitu brand image berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli karena 

semakin baik dan besarnya brand image suatu produk maka minat beli konsumen 

juga akan semakin meningkat. Hal ini dapat terjadi karena minat beli merupakan 

tindakan pribadi dengan tendensi yang relatif terhadap brand tertentu. 

Menurut Afandi, Dian Rachmawati, et al (2024) terkait Pengaruh Social 

Media Marketing, Harga dan Brand Image Terhadap Minat Beli, Hasil penelitian 

dan pembahasan penelitian ini menunjukkan bukti empiris hubungan parsial untuk 

berbagai faktor yang mempengaruhi minat beli. Analisis dilakukan secara parsial 

bahwa untuk variabel social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

minat beli Fore Coffee di Summarecon Mall Bekasi. Harga berpengaruh negatif 

signifikan terhadap minat beli. Secara parsial brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Hasil pengujian simultan dalam penelitian ini 

diperoleh bahwa social media marketing, harga dan brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli Fore Coffee di Summarecon Mall Bekasi. 

Penelitian ini memperoleh hasil nilai R Square dibuktikan sebesar 67.7% dan 

sisanya sebesar 32.3% dapat dijelaskan oleh variabel lain seperti kemasan, persepsi 

kualitas dan promosi dan lain-lain. 

Menurut Hardiyanah, Tia, et al (2023) Pengaruh content marketing, sales 

promotion, personal selling dan brand image terhadap minat beli pada CV Laditri 

Karya (2023). Hasil dari penelitian ini menunjukkan Pengaruh Content Marketing 

terhadap Minat Beli, content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli dan membuktikan semakin baik penerapan content marketing, belum 
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mampu memberikan pengaruh dalam menciptakan minat beli, sehingga dapat 

dijadikan evaluasi dalam mempertimbangkan dan memperbaiki penetapan strategi 

pemasaran yang efektif. Pengaruh Sales Promotion terhadap Minat Beli sales 

promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dan membuktikan 

semakin baik penerapan sales promotion, maka semakin meningkat juga pada minat 

beli konsumen, sehingga dapat dijadikan evaluasi untuk terus meningkatkan 

penerapan sales promotion. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dan membuktikan 

semakin baik penerapan brand image, maka semakin meningkat juga pada minat 

beli konsumen, sehingga dapat dijadikan evaluasi untuk terus meningkatkan 

penerapan brand image yang tepat guna menciptakan ketertarikan konsumen. 

Menurut Satriyo, dkk (2021) terkait Pengaruh Social Media Marketing, E-

Service Quality, dan Review Content terhadap Minat Beli pada UMKM Produk 

Organik." Menyatakan Social media marketing, e-service, dan review content tidak 

terbukti berpengaruh terhadap minat beli. Nyayur.com dapat menggunakan fasilitas 

premium dari platform yang digunakan. Strategi ini akan mampu mendongkrak 

tampilan Nyayur.com dalam iklan berdasarkan segmen potensial yang 

diklasifikasikan. Ini dianggap sebagai langkah paling efektif. Penelitian selanjutnya 

sebaiknya menggunakan variabel yang lebih spesifik seperti pada variabel review 

content bisa memilih rating atau review saja. Kelemahan dalam penelitian ini adalah 

penggunaan sampel mini yang tidak dapat mewakili jawaban dari permasalahan 

yang diajukan. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan lebih dari satu UMKM 

Produk Organik sebagai objek untuk bisa mendapat lebih banyak responden. 
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Menurut penelitian Asi, K. J. M., & Hasbi, I. (2021). Pengaruh Social Media 

Marketing Dan Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Aplikasi 

Bukalapak. eProceedings of Management, 8(1). Dengan hasil variabel Brand Image 

secara keseluruhan mendapatkan nilai persentase sebesar 82,1%. Hal ini berarti 

Brand Image yang dimiliki oleh Bukalapak memiliki kualitas yang baik. hasil yang 

diperoleh menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing dan Brand Image 

berpengaruh positif terhadap variabel Minat Beli. Pengaruh positif ini menunjukkan 

bahwa semakin baik Social Media Marketing dan Brand Image yang dimiliki oleh 

Bukalapak, maka semakin baik juga Minat Beli pada aplikasi Bukalapak. Yang 

artinya H11 diterima dan H01. 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Metode penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian dengan menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Disebut dengan kuantitatif karena data data yang terkumpul dalam 

penelitian ini dapat dianalisis dengan menggunakan analisis statistik. “Penelitian 

kuantitatif yaitu suatu penelitian yang datanya berupa angka yang digunakan 

sebagai alat untuk menemukan sebuah keterangan. Menurut V. Wiratna Sujarweni 

(2014) penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan penemuan-

penemuan yang dapat dicapai (diperoleh) dengan menggunakan prosedur-prosedur 

statistik atau cara lain dari kuantifikasi (pengukuran). 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di medan terkhususnya di Salad Buah Kembar 

Tuasan yang beralamat di jl. Tuasan No 116bb, Sidorejo Hilir, Kec.Medan 

Tembung, Kota Medan, Sumatera Utara. Penentuan lokasi dilakukan secara sengaja 

(purposive) dengan pertimbangan Salad Buah Kembar Tuasan memanfaatkan 

media Instagram dalam penyampaian informasi-informasi produk ke konsumen. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi yang ditetapkan pada penelitian ini ialah jumlah pengikut akun 

Instagram Salad Buah Segar Premium medan 9.013 pengikut, berdasarkan data 

akun Instagram @saladkembar yang diakses pada selasa, 30 januari 2024 pukul 

21:00 WIB. Dapat dilihat pada gambar berikut: 
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Sumber Dokumentasi Instagram 

Gambar 3. Akun Instagram salad buah kembar 

3.3.2 Sampel 

Pengukuran jumlah sampel dengan teknik non-probability sampling rumus 

slovin dan jumlah sampel dibulatkan agar mempermudah pada pengumpulan data 

dan penelitian ini diketahui membutuhkan sampel ialah 99 responden dengan 

Tingkat kesalahan (e) 10%. Dengan kriteria dalam penarikan sampel, yaitu: 

followers akun Instagram salad buah kembar yang sudah pernah membeli salad 

buah. 

3.4 Jenis Data Penelitian 

Jenis data yang digunakan peneliti untuk menganalisis masalah dan menguji 

hipotesis, yaitu:  
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1. Data Primer merupakan sumber informasi yang memberikan informasi secara 

langsung kepada pengumpul data. Data utama dalam penelitian ini diperoleh 

langsung dari responden. Setiap responden langsung mengisi Google form 

yang diberikan oleh peneliti melalui Instagram 

2. Data Sekunder merupakan data yang diperoleh melalui dokumen yang 

dipelajari melalui buku, jurnal, majalah dan internet untuk mendukung 

penelitian. 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

1. Observasi dilakukan dengan mengumpulkan data dimana peneliti mencatat 

informasi yang di dapat sebagaimana yang peneliti dapatkan selama penelitian. 

2. Wawancara dilakukan dengan tanya jawab peneliti kepada responden di salad 

buah untuk mendapatkan informasi yang berhubungan dengan masalah yang 

diteliti. 

3. Kuisioner yaitu dengan menyajikan pertanyaan yang di buat oleh peneliti 

terlebih dahulu dan diisi oleh responden. dengan kategori sangat setuju, setuju, 

tidak setuju, dan sangat tidak setuju. 

4. Dokumentasi dilakukan untuk Mengumpulkan data dari buku-buku, tulisan 

ilmiah, majalah dan internet yang memiliki relevansi dengan penelitian. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mengumpulkan data dan informasi yang diperoleh dalam penelitian 

ini, penulis menggunakan teknik kuesioner google form. Kuesioner adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara menjawab serangkaian pertanyaan 

atau pernyataan tertulis kepada responden. Kuesioner dapat berbentuk pertanyaan 

tertutup atau terbuka (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini penulis menggunakan 
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jenis angket tertutup maupun angket terbuka, yaitu pernyataan dan pertanyaan 

dengan sejumlah pilihan jawaban tertentu. Responden hanya mengecek jawaban 

yang paling sesuai dengan pendiriannya dan menjawab secara singkat dari 

pertanyaan yang diberikan peneliti. Survei dilakukan secara langsung dengan 

membagikan kuesioner kepada responden dengan metode google form dengan 

serangkaian pertanyaan terkait dengan pembelian Online. Adapun pendekatan yang 

dilakukan peneliti berupa memberi salam, memperkenalkan diri peneliti agar 

terjalin hubungan yang baik, menyampaikan maksud dan tujuan serta mengucapkan 

terima kasih atas pastisipasi responden 

Untuk mengukur pendapat responden, peneliti menggunakan alat pengukuran 

Skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian ini, 

fenomena sosial tertentu yang didefinisikan oleh penulis disebut sebagai variabel 

penelitian. Skala ini mengukur variabel dan menerjemahkannya ke dalam indikator 

variabel. Dan indikator dari variabel tersebut akan di ukur untuk item instrumen 

berupa pertanyaan atau pernyataan. Pada Skala Likert, hal ini dilakukan dengan 

menghitung kesepakatan atau menanggapi ketidaksetujuan pada suatu item 

pertanyaan. Jawaban untuk setiap pertanyaan berkisar dari buruk hingga sangat baik 

menggunakan Skala Likert. Untuk skor penelitian dapat dilihat sebagai berikut: 

Tabel 2. Daftar item pertanyaan 

 Sumber Data Diolah Penulis 

Item Pertanyaan Skor 
Sangat Tidak Setuju 1 
Tidak Setuju 2 
Kurang Setuju 3 
Setuju 4 
Sangat Setuju 5 
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3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

1. Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2012: 45) uji validitas digunakan untuk mengukur sah 

(valid) atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika 

pernyataan pada kuesioner mampu mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r-hitung 

(correlated item – total correlation) dengan nilai r-tabel. Jika r-hitung > r-tabel dan 

nilai posititif maka butir atau pertanyaan tersebut dinyatakan valid. 

Pemerikasaan kelayakan harus dilakukan untuk setiap elemen uji kelayakan, 

bandingkan hasil perhitungan r dengan r-tabel dimana df=n-5 dan 5 % signifikan. 

Valid jika r-hitung > r-tabel. Oleh karena itu, r-abel pada penelitian ini adalah r 

(0,05; 99-2=97)= 0.1975 dengan taraf signifikan yang digunakan adalah 0.05 atau 

5% dan n = 99.  

Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan, Diperoleh hasil sebagai 

berikut, dangan menggunakan IBM SPSS Statistic versi 25: 

Tabel 3.  Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Signifikan Α Keterangan 

Sosial Media Marketing (X1) X1.1 0.850 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.2 0.823 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.3 0.846 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.4 0.849 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.5 0.817 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.6 0.854 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.7 0.837 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X1.8 0.870 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

Promosi (X2) X2.1 0.920 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X2.2 0.936 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X2.3 0.924 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

Brand Image (X3) X3.1 0.938 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X3.2 0.940 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 X3.3 0.962 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 
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Minat Beli (Y) Y1 0.893 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 Y2 0.830 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 Y3 0.890 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 Y4 0.876 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

 Y5 0.780 
0.1975 

0.000 0,05 Valid 

Sumber: Data Diolah Penulis 

Hasil uji validitas menunjukan bahwa semua item pertanyaan mempunyai 

nilai r hitung > r tabel atau sig < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua 

item pertanyaan sudah valid. 

2. Uji reliabilitas  

Menurut Noor (2017) keandalan pengukuran dengan menggunakan alfa 

Cronbach adalah koefisien keandalan yang menunjukkan seberapa baiknya 

item/butir dalam suatu kumpulan secara positif berkorelasi satu sama lain. Tentang 

uji realibilitas ini dapat disampaikan hal-hal pokoknya, sebagai berikut: 

a. Untuk menilai kestabilan ukuran dan konsistensi responden dalam 

menjawab kuesioner. Kuesioner tersebut mencerminkan konstruk sebagai 

dimensi suatu variabel yang disusun dalam bentuk pertanyaan. 

b. Uji realibilitas dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh pertanyaan. 

c.  Jika nilai alpha> 0.60, disebut reliabel. 

Uji realibilitas ini tidak sama dengan uji validitas, Uji validitas digunakan 

untuk mengetahui valid atau tidaknya setiap butir kuisioner, Sedangkan uji 

realibilitas adalah keseluruhan dari setiap butir pertanyaan/pernyataan dalam 

kuisioner. Uji realibilitas menggunakan uji cronbach alpha, dengan jumlah minimal 

0.6 atau 60 %, Berikut data hasil uji realibilitas yang diolah menggunakan IBM 

SPSS Statistic versi 25:  
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Tabel 4. Hasil Uji Realibilitas 

Variabel Cronbach alfa Standar Keterangan 

Sosial Media Marketing (X1) 0.941 0.60 Realibel 

Promosi (X2) 0.918 0.60 Realibel 

Brand Image (X3) 0.940 0.60 Realibel 

Minat Beli (Y) 0.905 0.60 Realibel 

 Sumber: Data Diolah penulis 

Hasil uji reabilitis menunjukkan bahwa hasil croncbach alfa > dari standar 

yaitu 0,60, sehingga dapat disimpulkan semua variabel sudah realibel dan semua 

item pertanyaan kuisioner layak digunakan untuk penelitian. 

3.8 Teknik Analisis Data 

Analisis data pada penelitian ini mengunakan software SPSS (Stastitic 

Program For Social Scane) versi 25 yang digunakan untuk menganalisis pengaruh 

sosial media marketing, promosi, brand image terhadap minat beli salad buah. 

Adapun Teknik analisis data yang dipergunakan pada penelitian yaitu: 

3.8.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif yaitu suatu metode analisis dimana data-data yang 

dikumpulkan, diklasifikasikan, dianalisis dan diintepretasikan secara objektif 

sehingga memberikan informasi dan gambaran mengenai topik yang akan dibahas. 

3.8.2 Analisis Regresi Linear berganda 

Dalam penelitian kuantitatif, data yang terkumpul kemudian di analisis untuk 

mencapai tujuan dari penelitian. Pengaruh minat beli konsumen salad buah pada 

penelitian ini menggunakan rumus model persamaan regresi linear. Analisis regresi 

linear berganda pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan variabel 

dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel penjelas 

atau bebas), dengan tujuan untuk mengestimasi rata-rata populasi atau nilai rata-
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rata variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui. 

Adapun rumus regresi berganda sebagai berikut: 

Y=b0+b1X1+b2X2+b3X3+e. 

Dimana: 

Y= Minat beli 

X1=Social Media Marketing 

X2= Promosi 

X3= brand image 

b0= Konstanta 

b1-b4= Koefisien regresi 

e= error standart 

3.8.2 Uji asumsi klasik. 

a. Uji normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji normalitas dapat 

dilakukan dengan melihat Grafik Histogram dari residunya atau dari Grafik 

Normal P-P Plot. Jika data pada Grafik Histogramnya menunjukan pola 

distribusi normal atau data pada Grafik Normal P-P Plot menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas (Priyatno, 2011). 

Sedangkan dasar pengambilan keputusan untuk uji normalitas data 

adalah (Ghojali, 2001) 
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1. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal 

atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi normal, maka model regresi 

memenihi asumsi normalitas. 

2. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis  

Sumber: Data Diolah Penulis 

Gambar 4. Uji Normalitas 

diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan distribusi normal, 

maka regresi tidak memnuhi asumsi normalitas. Selanjutnya untuk 

menyakinkan interpretasi dari grafik maka dilakukan uji statistic non 

parametric Kolmogorov-Smirnov. Apabila nilai sig. > α = 5% maka 

residual berdistribusi normal. 

Berdasarkan gambar 3.2, terlihat bahwa sebaran data berada disekitar 

garis diagonal dan mengikuti garis diagonal. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa dalam yang diperoleh pada penilitian memenuhi asumsi 

normalitas atau data distribusi normal. 
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b. Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas berkenaan dengan terdapatnya lebih dari satu 

hubungan linear. Multikolinearitas menyebabkan regresi tidak efisien atau 

penyimpangannya besar (Murniati dkk, 2013). Multikolinearitas dilihat dari 

nilai tolerance dan variance inflation factor (VIP) satu model regresi 

dikatakan bebas dari multikolinearitas jika nilai tolerance ≥ 0,1 dan nilai 

VIF ≤10. 

Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 3.4, dengan menggunakan 

INM SPSS Statistic versi 25 : 

 tabel 5. Hasil Uji Multikolineritas 

  

 
 

 

Sumber: Data Diolah penguji 

Berdasarkan tabel 3.4, bahwa nilai Tolerance pada setiap variabel > 

0,1 sedangkan nilai VIF < 10. Dengan demikian persamaan regresi linier 

terbebas dari asumsi multikolienaritasatau tidak terjadi multikolienaritas. 

c.  Heteroskedastisitas 

Dalam persamaan regresi berganda perlu diuji pula mengenai sama 

atau tidak varians dari residual observasi yang satu dengan yang lain. Jika 

residualnya mempunyai varians yang sama disebut Homoskedastisitas dan 

jika variansnya tidak sama atau berbeda disebut terjadi Heteroskedastisitas. 

Kriteria bahwa suatu model mengandung heteroskedastisitas adalah jika 

Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 X1 .199 5.020 

X2 .236 4.229 

X3 .221 4.533 

a. Dependent Variable: Y 
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probabilitas signifikansinya kurang dari tingkat kepercayaan (α = 5%). 

Namun jika probabilitas signifikansinya di atas tingkat kepercayaan (α), 

dapat disimpulkan bahwa model tersebut tidak mengandung adanya 

heteroskedastisitas.  

Uji Hetereskedastisitas merupakan komponen uji asumsi klasik pada 

analisis regresi. Tujuan dari uji ini adalah guna melihat adakah 

ketidaksamaan varian dari residual pada suatu model regresi. Uji gelejser 

adalah uji yang paling akurat untuk menguji ada atau tidak 

heteroskidastisitas. 

Uji glejser untuk menguji model regresi memiliki indikator 

heteroskedastisitas caranya meregresikan variabel (X) dengan ABS-res 

(absolut residual). Dalam menentukan hasil metode ini adalah jika Tingkat 

kepercayaan (α = 0,05) kurang dari probabilitas signifikannya maka model 

mengandung heteroskedastisitas. Namun jika probabilitasnya signifikannya 

diatas Tingkat kepercayaan (α = 0,05). Dapat disimpulkan bahwa model 

tersebut tidak mengandung adanya keteroskedastisitas. Berikut hasil 

pengujian heteroskedastisitas: 

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Data Diolah penulis 

Model   Unstandardized 
Coefficients 

  Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

    B Std. Error Beta     

1 (Constant) 1.915 .710   2.699 .008 

  X1 -.018 .047 -.086 -.375 .709 

  X2 -.059 .102 -.121 -.577 .566 

  X3 .054 .101 .116 .535 .594 

a. Dependent Variable: ABS 
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Berdasarkan tabel 3.5, dapat diketahui bahwa semua variabel 

independent dalam penelitian ini mempunyai nilai probabilitas signifikan di 

atas kepercayaan (α = 0,05). Jadi dapat disimpulkan bahwa model regresi 

tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. 

3.8.3 Uji Hipotetis  

a. Uji F ( Simultan) 

uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 

atau variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen atau variabel terikat. Dengan kriteria uji: 

a. Apabila F statistik > F tabel, maka terdapat berpengaruh positif secara 

bersama-sama (simultan) pada variabel independen terhadap variabel 

dependen (terikat). 

b. Apabila F statistik < F tabel, maka tidak terdapat pengaruh positif secara 

bersama-sama (simultan) pada variabel independen terhadap variabel 

dependen (terikat). 

H1 diterima apabila: F hitung > F tabel,  

 H0 ditolak apabila: F hitung < F tabel 

H0 = Tidak ada pengaruh Social Media Marketing (X1), Promosi (X2), Brand 

Image (X3) Terhadap minat beli salad buah. 

H1= Terdapat pengaruh positif Social Media Marketing (X1), Promosi (X2), 

Brand Image (X3) Terhadap minat beli salad buah 

  Hipotesis nol (H0) adalah hipotesis yang menyatakan tidak adanya 

hubungan antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). 
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Artinya, dalam rumusan hipotesis, yang diuji adalah ketidak benaran 

variabel (X) mempengaruhi (Y). 

  Hipotesis Kerja (H1) adalah hipotesis yang menyatakan adanya 

hubungan antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) yang 

diteliti. Hasil perhitungan H1 tersebut, akan digunakan sebagai dasar 

pencarian data penelitian. 

  Dengan hipotesis yang digunakan:  

 H0: B1=B2=B3= 0; artinya pengaruh Social Media Marketing, Promosi, 

Brand Image terhadap minat beli salad buah bukan merupakan penjelas 

yang signifikan bagi tingkat minat beli konsumen terhadap salad buah. 

 H1 :  Minimal ada B1 ≠ 0 artinya terdapat pengaruh Social Media 

Marketing, Promosi, Brand Image terhadap minat beli salad buah. 

b. Uji t (Parsial) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independent terhadap 

variabel dependen dalam persamaan regresi berganda secara parsial. Uji t juga 

dilakukan untuk menguji kebenaran koefisien regresi dan melihat apakah koefisien 

regresi yang diperoleh signifikan atau tidak. Pengujian dilakukan dengan tingkat 

kepercayaan 95% atau signifikansi (α) sebesar 5%. 

 Uji-t dilakukan dengan menguji pengaruh setiap variabel dependen terhadap 

variabel independen, dengan kriteria uji sebagai berikut:  

H0 diterima apabila: t hitung > t tabel,  

H1 ditolak apabila: t hitung < t tabel 

H0 = Tidak ada pengaruh Social Media Marketing (X1), Promosi (X2), Brand Image 

(X3) Terhadap minat beli salad buah. 
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H1= ada pengaruh Social Media Marketing (X1), Promosi (X2), Brand Image (X3) 

Terhadap minat beli salad buah. 

 Hipotesis nol (H0) adalah hipotesis yang menyatakan tidak adanya hubungan 

antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). Artinya, dalam rumusan 

hipotesis, yang diuji adalah ketidakbenaran variabel (X) mempengaruhi (Y). 

 Hipotesis Kerja (H1) adalah hipotesis yang menyatakan adanya hubungan 

antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) yang diteliti. Hasil 

perhitungan H1 tersebut, akan digunakan sebagai dasar pencarian data penelitian. 

Dengan hipotesis yang digunakan:  

H0:  B1 = 0; artinya pengaruh Social Media Marketing, Promosi, Brand Image 

terhadap minat beli salad buah bukan merupakan penjelas yang signifikan bagi 

tingkat minat beli konsumen terhadap salad buah. 

H1:  B1 ≠ 0 artinya pengaruh Social Media Marketing, Promosi, Brand Image 

berpengaruh nyata pada minat beli salad buah. 

c. Koefisien Determinasi Simultan (R2) 

 Koefisien determinasi (R2 ) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 

2011)”. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Semakin mendekati 

nol semakin kecil pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat, apabila 

semakin mendekati angka satu semakin besar pengaruh semua variabel bebas 

terhadap variabel terikat. 
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3.9 Defenisi Operasional Variabel 

 Operasional variabel adalah nilai atau objek kegiatan dan beberapa variabel 

yang ditentukan oleh peneliti dan membuat kesimpulan (Sugiyono, 2013). Definisi 

operasional variabel yang digunakan adalah sebagai berikut: 

a. Social Media Marketing sebagai alat untuk berinteraksi dan berkolaborasi 

dengan para pelanggan dengan konten kekinian dan menarik perhatian 

pelanggan sehingga mau berkunjung ke situs web perusahaan melalui media 

sosial serta terdorong untuk membagikannya kepada pembaca lainnya. 

b. konteks adalah bagaimana membentuk sebuah pesan atau cerita (informasi). 

Terdiri dari cara penyampaian pesan, format penulisan pesan dan isi konten 

yang akan disajikan. 

c. Komunikasi adalah cara berbagi cerita atau informasi yang meliputi cara 

mendengarkan, merespon, dan menumbuhkan. 

d. Kolaborasi adalah kerja sama antara admin dan user di media sosial untuk 

membuat komunikasi yang lebih efektif dan efisien. 

e. Koneksi yaitu pemeliharaan hubungan yang sudah terbina. Koneksi dalam 

bisnis adalah hubungan yang menguntungkan antara Anda dan orang yang 

menjalin koneksi dengan Anda. 

f. Promosi merupakan kegiatan mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk 

dan membujuk target konsumen untuk membeli produk tersebut. Promosi yang 

tepat akan meningkatkan minat beli konsumen. 

g. Periklanan merupakan salah satu sarana promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk menginformasikan segala jenis produk yang di hasilkan 

suatu perusahaan. 
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h. Promosi penjualan dirancang untuk menghasilkan tindakan yang segera dan 

spesifik. 

i. Brand Image sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh 

seseorang terhadap suatu merek. 

j. Citra perusahaan (Production image) yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang/jasa 

k. Citra produk (produk image) yaitu sekumpulan asosiasi yang  Professional. 

l. Minat Beli merupakan ketertarikan, keinginan untuk membeli suatu merek 

yang akan dengan mengambil Tindakan yang berhubungan dengan pembelian 

yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 
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IV. KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah peneliti lakukan dengan judul 

pengaruh social media marketing, promosi dan brand image terhadap minat beli 

salad buah melalui media Instagram dengan mengumpulkan data melalui 

wawancara, kuesioner dan dokumentasi, maka untuk menjawab rumusan masalah 

dan mendiskripsikan tujuan dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian, variabel Social media marketing menunjukkan 

bahwa variabel social media marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan. Hal ini ditunjukkan pada hasil pengolahan uji t (parsial) bahwa 

nilai signifikan pengaruh social media marketing (X1) terhadap minat beli 

salad buah (Y) lebih kecil dari nilai alpha 0.008 < 0.05 artinya H0 ditolak 

dan H1 diterima. 

2.  Variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

salad buah, sesuai dengan pengolahan data pada hasil uji t menunjukkan 

bahwa nilai alpha 0.000 < 0,05, Dimana H0 ditolak dan H1 diterima. 

3. Variabel brand image tidak berpengaruh terhadap minat beli salad buah. Hal 

ini ditunjukkan dengan hasil nilai alpha 0,207> 0,05, Artinya H0 diterima 

dan H1 ditolak. 
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6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian saran yang dapat diberikan penulis adalah sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan pada kesimpulan diatas, brand image tidak berpengaruh 

terhadap minat beli salad buah, dengan demikian peneliti memberikan saran 

kepada brand salad kembar agar lebih  memperhatikan brand image pada 

citra produk dan juga citra pengusaha agar meningkatkan minat beli salad 

buah, mulai dari brand menjaga hubungan yang baik dengan konsumen serta 

memberikan inovasi-inovasi salad buah agar konsumen tidak mudah bosan 

terhadap salad buah. 

2. Selain itu, peneliti memberikan saran kepada peneliti selanjutnya untuk 

menambahkan studi kasusnya tidak hanya melalui instagram namun e-

commerce yang digunakan brand salad kembar untuk mengukur minat beli 

konsumen dan mendalami penelitian yang sudah dijalankan sebelumnya 

dengan cara menggunakan metode penelitian kualitatif agar dapat 

melakukan proses lebih dalam seperti melakukan interview atau wawancara 

secara mendalam sehingga hasil penelitian selanjutnya akan semakin akurat. 
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LAMPIRAN 

Lampiran  1 Denah lokasi penelitian 

 
Sumber : Google Chrome 

 
Lampiran  2 Kuesioner Penelitian 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, PROMOSI DAN 
BRAND IMAGE TERHADAP MINAT BELI SALAD BUAH 

(Studi Kasus: ”salad kembar Tuasan” malalui media instagram.) 
 

Bersama ini kami memohohon kesediaan anda untuk mengisi daftar 
kuesioner yang diberikan. Informasi yang anda berikan merupakan bantuan yang 
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sangat berarti dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas bantuan dan kerja 
perhatiannya kami ucapkan terimakasih. 

A. Petunjuk Pengisian 

Telah kami sediakan pertanyaan untuk anda jawab setiap 

butir pertanyaan dan hanya boleh di jawab satu kali dengan 

mencentang salah satu kotak dari lima pilihan kotak yang 

disediakan, adapun kotak dibawah ini yaitu: SS, S, KS, TS, STS. 

Berilah tanda (√) pada jawaban yang anda pilih. 

 SS (Sangat Setuju) = 5 

 S (Setuju) = 4 

 KS (Kurang Setuju) = 3 

 TS (Tidak Setuju) = 2  

      STS (Sangat Tidak Setuju) = 1 

 
B. Identitas responden 

Nama responden : 

Alamat : 

Berilah tanda (√) pada kolom yang anda pilih. 

1. Usia  

2. Jenis kelamin 

 pria 
 wanita 

3. Pekerjaan 
 pegawai negeri 
 pegawai swasta 

 wiraswasta 

 lain-lain (sebutkan) 

C. Angket Penelitian 

1) Frekuensi menonton Instagram dalam sehari 

 2 kali sehari 
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 3-5 kali sehari 
 6-7 kali sehari 
 Lebih dari 7 kali 

 
1. Variabel Sosial Media Marketing 

No.  Indikator PERNYATAAN SS S KS TS STS 

 
1. 

Konteks  Penyajian pesan dalam postingan 
Instagram menarik dan isi pesan 
disampaikan dengan jelas. 

     

 
 
 

 Selalu update informasi terbaru 
mengenai promo yang berlangsung, 
menu baru, dan event yang 
dilaksanakan. 

     

 
2. 

Komunikasi  Respon admin cepat dalam 
menjawab pertanyaan konsumen 
mengenai postingan serta menerima 
saran dan kritik yang diberikan. 

     

 
 

 Konsumen memberikan komentar di 
postingan Instagram dan dibalas oleh 
admin dengan bahasa yang sopan dan 
Jelas. 

     

3  
Kolaborasi  Konsumen dapat melakukan 

interaksi postingan melalui like dan 
komen. 

     

 
 Konsumen mendapatkan manfaat 

dari adanya akun Instagram 
@saladkembar dalam memenuhi 
kebutuhan informasi mengenai 
promo. 

     

4  
Koneksi  Adanya akun Instagram membuat 

hubungan konsumen terjalin baik 
karena bisa terkoneksi langsung 
dengan admin. 

     

 
 Konsumen mendapat timbal balik 

dari memanfaatkan Instagram berupa 
informasi yang mudah didapatkan 
mengenai promosi yang sedang 
berlangsung. 

     

 
 

2. Variabel Promosi 

No. Indikator PERNYATAAN 
 

SS S KS TS STS 

 
1. 

Promosi  • Salad buah kembar menawarkan promosi hadiah 
untuk pembelian paket yang disediakan. 

• Promosi yang dilakukan salad buah kembar sesuai 
dengan kenyataan. 

     

2.  Periklanan Iklan yang ditampilkan salad buah kembar sangat 
menarik perhatian 
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3. Variabel Brand Image 

No. Indikator Pernyataan SS S KS TS STS 

1. Citra Produk • Memberikan inovasi 
produk yang selalu unik 

• Produk yang didapat sama 
seperti yang Digambar. 

     

2 Citra pengusaha • Salad kembar Menjaga 
hubungan baik dengan 
konsumen. 
 

     

 

4. Variabel Minat Beli 

No. PERNYATAAN SS S KS TS STS 

 
1. 

Anda berminat untuk melakukan pembelian karena 
postingan informasi tentang salad buah di Instagram 
menarik. 

 

     

2. Anda berminat melakukan pembelian karena buah yang 
didapat sama seperti yang di postingan instagram. 

     

3. Anda berminat membeli salad buah yang banyak dari salad 
buah kembar karena kebutuhan. 

     

4. Anda berminat membeli salad buah di salad buah kembar 
tuasan karena metode pembayaran yang banyak. 

     

5. Anda berminat melakukan pembelian salad buah di salad 
buah kembar tuasan karena adanya penawaran khusus 
(diskon). 

     

Demikianlah akhir dari kuesioner ini, saya mengucapkan banyak terima 
kasih atas waktu dan partisipasinya.
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Lampiran 3 Google form kuesioner 
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Lampiran  4  Tabel Frekuensi Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah (orang) persentase (%) 
1. Perempuan  61 61,62 
2. Laki-laki 38 38,38 
Total  99 100 

 

Umur 

No Usia (tahun) Jumlah (orang) persentase (%) 

1. ≤ 20 12 12,12  

2. 21-25 80 80,81  

3. 26-30 3 3,03  

4. >30 4 4,04  

Total  99 100  

 

Pekerjaan 

No Pekerjaan 
Jumlah 
(orang) persentase (%) 

1. Pelajar 4 4,04 
2. Mahasiswa 69 69,70 
3. Pegawai swata 9 9,09 
4. Pegawai negeri 3 3,03 
5. Wiraswasta 14 14,14 
Total  99 100 

 

Frekuensi Menonton Instagram Dalam sehari 

No. Frekuensi Jumlah (Orang) Persentase (%) 

1. 2 kali sehari 11 11,11% 
2. 3-5 kali sehari 18 18,18% 
3. 6-7 kali sehari 44 44,44% 
4. Lebih dari 7 kali 26 26,26% 

 Total 99 100,00% 
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Lampiran  5 Tabulasi Data Kuisoner  

Tabulasi skor social media marketing 

No. social media marketing TOTAL 
   
Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1 
1. 3 2 3 4 3 5 2 4 26 
2. 5 5 4 5 4 5 5 5 38 
3. 5 4 5 5 5 4 4 5 37 
4. 4 2 4 4 4 4 4 4 30 
5. 5 4 4 4 4 5 5 4 35 
6. 4 5 3 4 4 4 4 4 32 
7. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
8. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
9. 4 4 5 4 4 5 5 5 36 
10. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
11. 5 5 5 5 4 4 5 4 37 
12. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
13. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
14. 4 4 4 4 4 4 5 5 34 
15. 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
16. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
17. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
18. 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
19. 4 3 3 4 4 5 5 4 32 
20. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
21. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
22. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
23. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
24. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
25. 5 4 4 4 4 5 5 5 36 
26. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
27. 4 5 4 4 3 5 5 5 35 
28. 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
29. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
30. 4 3 4 4 4 4 4 3 30 
31. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
32. 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
33. 5 4 4 5 5 5 5 4 37 
34. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
35. 4 5 5 4 5 5 4 5 37 
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36. 2 2 4 4 4 4 4 4 28 
37. 5 5 4 5 5 5 5 5 39 
38. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
39. 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
40. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
41. 4 4 4 4 5 5 5 4 35 
42. 4 4 4 4 4 5 5 5 35 
43. 4 5 5 4 4 4 3 4 33 
44. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45. 3 3 3 4 4 4 4 4 29 
46. 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
47. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
48. 4 4 4 4 5 5 4 4 34 
49. 4 5 5 5 4 4 4 4 35 
50. 5 4 5 4 4 4 5 4 35 
51. 4 4 4 4 5 4 4 5 34 
52. 4 4 4 5 5 4 4 4 34 
53. 5 5 4 4 4 5 5 4 36 
54. 4 4 4 4 5 4 5 5 35 
55. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
56. 5 5 5 5 4 4 4 4 36 
57. 4 5 4 5 5 4 5 5 37 
58. 5 5 5 4 4 5 5 5 38 
59. 4 3 3 3 3 3 3 3 25 
60. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
61. 4 4 3 3 4 3 3 3 27 
62. 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
63. 5 4 5 4 4 4 5 3 34 
64. 4 5 4 4 5 4 4 4 34 
65. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
66. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
67. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
68. 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
69. 5 4 3 3 4 4 4 4 31 
70. 4 5 3 4 4 4 4 4 32 
71. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
72. 3 2 2 4 1 2 2 2 18 
73. 4 4 4 4 5 5 4 5 35 
74. 4 5 5 5 4 5 4 5 37 
75. 4 5 4 5 5 5 4 4 36 
76. 1 2 1 3 4 4 5 4 24 
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77. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
78. 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
79. 4 3 4 4 5 4 4 4 32 
80. 4 4 4 2 3 4 2 4 27 
81. 3 3 3 3 3 3 3 3 24 
82. 4 5 5 4 5 4 5 4 36 
83. 4 4 4 5 5 4 4 4 34 
84. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
85. 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
86. 5 5 4 5 4 4 5 5 37 
87. 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
88. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
89. 2 4 4 3 4 3 4 3 27 
90. 3 4 4 3 3 4 3 4 28 
91. 4 5 3 4 5 3 4 3 31 
92. 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
93. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
94. 3 4 4 3 4 3 3 3 27 
95. 3 4 3 4 4 4 3 4 29 
96. 3 4 3 4 4 3 4 3 28 
97. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
98. 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
99. 4 5 4 5 4 5 4 4 35 

 

Tabulasi skor promosi 

No. Promosi TOTAL 
Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2 
1. 2 3 4 9 
2. 5 5 5 15 
3. 5 5 5 15 
4. 5 4 4 13 
5. 4 4 4 12 
6. 4 4 3 11 
7. 4 4 4 12 
8. 5 5 5 15 
9. 4 4 4 12 
10. 4 4 4 12 
11. 4 5 5 14 
12. 4 4 4 12 
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13. 5 5 5 15 
14. 5 5 5 15 
15. 5 5 5 15 
16. 5 5 5 15 
17. 4 4 4 12 
18. 4 4 4 12 
19. 3 3 2 8 
20. 5 5 5 15 
21. 5 5 5 15 
22. 4 4 4 12 
23. 3 4 4 11 
24. 5 5 5 15 
25. 5 5 4 14 
26. 4 4 4 12 
27. 5 5 5 15 
28. 4 4 4 12 
29. 4 4 4 12 
30. 4 4 4 12 
31. 4 4 4 12 
32. 4 4 4 12 
33. 4 5 4 13 
34. 5 5 5 15 
35. 5 5 5 15 
36. 4 4 4 12 
37. 5 5 4 14 
38. 4 5 4 13 
39. 5 4 5 14 
40. 4 4 4 12 
41. 4 4 4 12 
42. 4 5 5 14 
43. 5 4 4 13 
44. 4 4 4 12 
45. 3 3 3 9 
46. 4 3 3 10 
47. 4 4 4 12 
48. 4 4 4 12 
49. 5 4 4 13 
50. 4 5 5 14 
51. 4 4 4 12 
52. 3 4 4 11 
53. 5 4 4 13 
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54. 4 4 5 13 
55. 5 5 5 15 
56. 4 4 4 12 
57. 4 5 4 13 
58. 5 4 5 14 
59. 3 3 3 9 
60. 5 5 5 15 
61. 4 4 3 11 
62. 4 4 4 12 
63. 5 5 4 14 
64. 5 5 5 15 
65. 4 4 4 12 
66. 4 4 4 12 
67. 4 4 4 12 
68. 1 1 1 3 
69. 4 3 4 11 
70. 4 4 4 12 
71. 5 5 5 15 
72. 2 2 2 6 
73. 4 4 4 12 
74. 4 4 5 13 
75. 4 4 5 13 
76. 4 4 5 13 
77. 4 4 4 12 
78. 4 4 4 12 
79. 3 3 3 9 
80. 3 1 2 6 
81. 3 3 3 9 
82. 3 4 3 10 
83. 4 4 4 12 
84. 4 4 4 12 
85. 1 1 1 3 
86. 5 5 5 15 
87. 5 5 5 15 
88. 4 5 4 13 
89. 5 4 3 12 
90. 3 2 4 9 
91. 4 3 4 11 
92. 3 4 3 10 
93. 4 4 4 12 
94. 4 4 4 12 
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95. 4 4 4 12 
96. 4 3 4 11 
97. 4 4 4 12 
98. 4 4 4 12 
99. 5 4 4 13 

 

Skor Tabulasi Brand Image 

No. Brand Image TOTAL 
Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3 
1. 2 3 3 8 
2. 5 4 5 14 
3. 5 5 5 15 
4. 4 4 4 12 
5. 4 4 4 12 
6. 3 4 3 10 
7. 4 4 4 12 
8. 5 5 5 15 
9. 5 5 5 15 
10. 4 4 4 12 
11. 5 5 5 15 
12. 4 4 4 12 
13. 5 5 5 15 
14. 4 4 4 12 
15. 5 5 5 15 
16. 5 5 5 15 
17. 4 4 4 12 
18. 4 5 4 13 
19. 5 4 4 13 
20. 5 5 5 15 
21. 5 5 5 15 
22. 4 4 4 12 
23. 4 4 4 12 
24. 5 5 5 15 
25. 4 4 4 12 
26. 4 4 4 12 
27. 5 5 5 15 
28. 5 5 5 15 
29. 5 5 5 15 
30. 4 4 4 12 
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31. 3 4 3 10 
32. 4 4 4 12 
33. 5 5 5 15 
34. 5 5 5 15 
35. 5 5 5 15 
36. 4 4 4 12 
37. 4 5 4 13 
38. 4 4 4 12 
39. 4 4 4 12 
40. 5 4 5 14 
41. 4 4 4 12 
42. 4 5 5 14 
43. 5 5 5 15 
44. 4 4 4 12 
45. 4 1 3 8 
46. 4 4 4 12 
47. 4 4 4 12 
48. 4 4 4 12 
49. 4 4 4 12 
50. 5 5 5 15 
51. 4 4 4 12 
52. 4 4 4 12 
53. 4 5 4 13 
54. 5 4 4 13 
55. 5 5 5 15 
56. 4 4 4 12 
57. 5 4 5 14 
58. 5 5 5 15 
59. 3 3 3 9 
60. 5 5 5 15 
61. 3 4 4 11 
62. 5 4 4 13 
63. 5 5 5 15 
64. 4 4 4 12 
65. 4 4 4 12 
66. 4 4 4 12 
67. 4 4 4 12 
68. 1 2 2 5 
69. 4 4 4 12 
70. 4 4 4 12 
71. 5 5 5 15 
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72. 2 2 2 6 
73. 5 4 4 13 
74. 5 5 4 14 
75. 5 5 5 15 
76. 3 2 3 8 
77. 4 4 4 12 
78. 3 3 4 10 
79. 4 3 4 11 
80. 2 1 1 4 
81. 3 3 3 9 
82. 4 4 4 12 
83. 5 5 4 14 
84. 4 4 4 12 
85. 1 1 1 3 
86. 5 4 4 13 
87. 5 5 5 15 
88. 4 4 4 12 
89. 3 3 4 10 
90. 3 3 3 9 
91. 3 3 3 9 
92. 4 3 3 10 
93. 4 4 4 12 
94. 3 3 4 10 
95. 3 4 4 11 
96. 4 3 4 11 
97. 4 4 4 12 
98. 4 4 4 12 
99. 5 4 4 13 

Tabulasi Skor Minat Beli 

No. MINAT BELI TOTAL 
Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 
1. 2 4 2 3 3 14 
2. 5 5 4 5 4 23 
3. 5 5 5 5 5 25 
4. 4 4 4 4 4 20 
5. 5 4 4 4 4 21 
6. 3 5 3 3 3 17 
7. 4 4 4 4 4 20 
8. 5 5 5 5 5 25 
9. 4 4 3 4 4 19 
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10. 4 4 4 4 4 20 
11. 4 4 5 4 4 21 
12. 4 4 4 4 4 20 
13. 5 5 4 5 4 23 
14. 4 4 4 4 4 20 
15. 5 5 5 5 5 25 
16. 5 5 5 5 5 25 
17. 4 4 4 4 4 20 
18. 5 4 4 4 4 21 
19. 4 3 5 4 3 19 
20. 5 5 5 5 5 25 
21. 5 5 5 5 5 25 
22. 4 4 4 4 3 19 
23. 4 4 4 3 3 18 
24. 5 5 5 5 5 25 
25. 4 4 4 4 4 20 
26. 4 4 4 4 4 20 
27. 4 4 5 5 3 21 
28. 5 4 5 5 4 23 
29. 5 5 5 5 5 25 
30. 3 3 3 4 3 16 
31. 4 4 4 4 3 19 
32. 4 4 4 4 4 20 
33. 5 5 4 4 4 22 
34. 5 5 5 5 5 25 
35. 5 5 5 5 5 25 
36. 4 4 4 4 4 20 
37. 5 5 4 4 4 22 
38. 4 4 4 4 3 19 
39. 4 4 5 4 4 21 
40. 4 4 4 4 4 20 
41. 4 4 4 4 4 20 
42. 5 5 5 5 5 25 
43. 5 5 4 4 4 22 
44. 4 4 3 5 1 17 
45. 3 4 4 4 1 16 
46. 3 3 3 3 3 15 
47. 4 4 4 4 4 20 
48. 5 3 4 3 4 19 
49. 4 4 4 4 4 20 
50. 4 4 4 4 4 20 
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51. 4 4 4 3 3 18 
52. 4 4 4 4 3 19 
53. 5 4 4 4 5 22 
54. 5 5 5 3 4 22 
55. 5 5 5 5 5 25 
56. 4 4 4 4 4 20 
57. 4 5 5 5 4 23 
58. 5 5 5 5 4 24 
59. 3 3 3 3 3 15 
60. 5 5 5 5 5 25 
61. 3 4 4 4 3 18 
62. 5 4 5 4 5 23 
63. 5 5 5 5 3 23 
64. 4 4 4 4 5 21 
65. 4 4 4 4 4 20 
66. 4 3 4 4 4 19 
67. 4 4 4 4 4 20 
68. 1 1 2 1 3 8 
69. 4 4 4 4 4 20 
70. 5 5 4 4 4 22 
71. 5 5 5 5 5 25 
72. 2 2 2 2 2 10 
73. 4 4 5 4 4 21 
74. 4 4 4 4 5 21 
75. 4 5 3 3 2 17 
76. 5 4 5 5 5 24 
77. 4 4 4 4 4 20 
78. 3 3 3 4 4 17 
79. 4 4 4 4 4 20 
80. 5 2 3 3 2 15 
81. 3 3 3 3 3 15 
82. 3 4 3 2 4 16 
83. 4 4 3 3 3 17 
84. 4 4 4 4 4 20 
85. 1 1 1 1 1 5 
86. 5 4 5 4 4 22 
87. 5 5 5 5 5 25 
88. 4 4 4 4 4 20 
89. 4 3 3 4 5 19 
90. 4 4 4 4 5 21 
91. 4 3 4 5 4 20 
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92. 4 3 4 4 4 19 
93. 4 4 4 4 4 20 
94. 3 3 4 4 4 18 
95. 3 4 4 3 3 17 
96. 4 4 3 4 4 19 
97. 4 4 4 4 4 20 
98. 4 4 4 4 4 20 
99. 4 4 5 4 4 21 

 

Lampiran  6 Hasil Uji Validitas 

 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TotalX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .725** .754** .695** .575** .662** .653** .646** .850** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.2 Pearson Correlation .725** 1 .714** .650** .619** .578** .591** .631** .823** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.3 Pearson Correlation .754** .714** 1 .677** .622** .652** .598** .678** .846** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.4 Pearson Correlation .695** .650** .677** 1 .684** .675** .672** .696** .849** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.5 Pearson Correlation .575** .619** .622** .684** 1 .653** .683** .697** .817** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.6 Pearson Correlation .662** .578** .652** .675** .653** 1 .730** .837** .854** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.7 Pearson Correlation .653** .591** .598** .672** .683** .730** 1 .712** .837** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X1.8 Pearson Correlation .646** .631** .678** .696** .697** .837** .712** 1 .870** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

TotalX1 Pearson Correlation .850** .823** .846** .849** .817** .854** .837** .870** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
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N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 TotalX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .794** .769** .920** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 

X2.2 Pearson Correlation .794** 1 .803** .936** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 99 99 99 99 

X2.3 Pearson Correlation .769** .803** 1 .924** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 99 99 99 99 

TotalX2 Pearson Correlation .920** .936** .924** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 TotalX3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .794** .869** .938** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 

X3.2 Pearson Correlation .794** 1 .869** .940** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 99 99 99 99 

X3.3 Pearson Correlation .869** .869** 1 .962** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 99 99 99 99 

TotalX3 Pearson Correlation .938** .940** .962** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 
       

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 TotalY1 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .711** .761** .736** .606** .893** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 

Y1.2 

 

Pearson Correlation .711** 1 .665** .682** .499** .830** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 

Y1.3 Pearson Correlation .761** .665** 1 .766** .618** .890** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 

Y1.4 Pearson Correlation .736** .682** .766** 1 .568** .876** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 

Y1.5 Pearson Correlation .606** .499** .618** .568** 1 .780** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 99 99 99 99 99 99 

TotalY1 Pearson Correlation .893** .830** .890** .876** .780** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

Lampiran  7 Hasil Uji Realibilitas Kuesioner 

Realibilitas Social media marketing     Realibilitas promosi 

  

 

 

Realibilitas brand Image                  Realibilitas minat beli             

 

 

  

 

 

Reliability Statistics 
Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

   .941 8 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.918 3 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.940 3 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.905 5 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 3/2/25 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)3/2/25 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

Yunita Simanjuntak - Pengaruh Social Media Marketing, Promosi dan Brand Image ....



 

   104 

Lampiran  8 Hasil Uji Normalitas 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 99 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.71107022 

Most Extreme Differences Absolute .103 

Positive .103 

Negative -.085 

Test Statistic .103 

Asymp. Sig. (2-tailed) .011c 

Exact Sig. (2-tailed) .224 

Point Probability .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Lampiran  9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 X1 .199 5.020 

X2 .236 4.229 

X3 .221 4.533 

a. Dependent Variable: Y 

 
Lampiran  10 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.915 .710  2.699 .008 

X1 -.018 .047 -.086 -.375 .709 

X2 -.059 .102 -.121 -.577 .566 

X3 .054 .101 .116 .535 .594 

a. Dependent Variable: ABS 
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Lampiran  11 Hasil Uji F Simultan 

 

Lampiran  12 Hasil Uji T Parsial 

Coefficientsa  

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. 

 

B Std. Error Beta  

1 (Constant) 2.403 1.072  2.242 .027  

X1 .196 .072 .303 2.730 .008  

X2 .730 .155 .481 4.724 .000  

X3 .193 .152 .134 1.272 .207  
a. Dependent Variable: Y  

 Lampiran  13 Hasil Koefisien Determinansi 

 

 

 

 

 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 944.372 3 314.791 104.228 .000b 

Residual 286.921 95 3.020   
Total 1231.293 98    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

Sumber : Data Diolah SPSS 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .876a .767 .760 1.738 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

----------------------------------------------------- 
© ️Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 3/2/25 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)3/2/25 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id) 

UNIVERSITAS MEDAN AREA

Yunita Simanjuntak - Pengaruh Social Media Marketing, Promosi dan Brand Image ....



 

   107 

 Lampiran  14 Distribusi r Tabel  untuk ( titik persentase distribusi 51-100) 
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Lampiran  15 Distribusi F Tabel 
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Lampiran  16 Direct massenger (DM) Kepada Konsumen Salad buah 
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Lampiran  17 Dokumentasi Penelitian 

 

Lokasi usaha salad kembar tuasan 

 

 

 

 

 

 

Varian black, taro dan original 
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Kegiatan wawancara dengan konsumen salad buah kembar tuasan 
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Lampiran  18  Surat Pengantar Riset/Penelitian 
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Lampiran  19 Surat Selesai Riset/Penelitian 
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