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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh tingginya interaksi audiens pada akun Instagram @descupbyeds yang
belum sejalan dengan peningkatan minat beli dan penjualan. Tujuan penelitian adalah menganalisis
pengaruh dimensi Social Media Marketing Activities (SMMA), yaitu Entertainment, Interaction,
Trendiness, Customization, dan Word of Mouth terhadap minat beli konsumen UMKM dessert Toko Kue
Descup by EDS Kota Batam. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei.
Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang terdiri atas pengikut maupun non-pengikut akun
Instagram @descupbyeds dan @esufatma. Penentuan sampel dilakukan menggunakan rumus Lemeshow,
sedangkan analisis data dilakukan dengan regresi linier berganda. Data dianalisis menggunakan regresi
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Interaction (p=0,000), Trendiness (p=0,004), dan
Customization (p=0,004) berpengaruh signifikan terhadap minat beli, sedangkan Entertainment (p=0,145)
dan Word of Mouth (p=0,092) tidak berpengaruh signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
komunikasi interaktif, kesesuaian dengan tren, dan personalisasi menjadi faktor utama yang mendorong
minat beli konsumen pada UMKM kuliner berbasis media sosial.

Kata kunci: Social Media Marketing Activities, minat beli, Instagram, UMKM kuliner, dessert.

ABSTRACT

This study was motivated by the observation that high audience engagement on the Instagram account
@descupbyeds had not translated into a corresponding increase in purchase intention and sales. The study
aimed to analyze the impact of Social Media Marketing Activity (SMMA) dimensions—specifically
Entertainment, Interaction, Trendiness, Customization, and Word of Mouth—on consumer purchase
intention regarding the dessert MSME "Toko Kue Descup by EDS" in Batam City. A quantitative research
method with a survey approach was employed. The sample consisted of 100 respondents, comprising both
followers and non-followers of the Instagram accounts @descupbyeds and (@esufatma. Sample size
determination utilized the Lemeshow formula, while data analysis was conducted using multiple linear
regression. The results indicate that Interaction (p=0.000), Trendiness (p=0.004), and Customization
(p=0.004) had a significant effect on purchase intention, whereas Entertainment (p=0.145) and Word of
Mouth (p=0.092) did not. These findings suggest that interactive communication, alignment with trends,
and personalization are the primary factors driving consumer purchase intention for social media-based
culinary MSME:s.

Keywords: Social Media Marketing Activity, purchase intention, Instagram, culinary MSME, dessert.

Pendahuluan
Perkembangan teknologi digital dan meluasnya akses internet dalam satu dekade terakhir
telah mengubah cara Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) menjalankan kegiatan

pemasaran. Pemasaran digital tidak lagi dipandang sebagai pilihan tambahan, melainkan telah



menjadi bagian penting dalam strategi bisnis jangka panjang (Hien & Nhu, 2022) (Alwan &
Alshurideh, 2022). UMKM kini dituntut untuk mampu mengelola Social Media Marketing
Activities secara efektif guna menciptakan pengalaman yang baik bagi konsumen dan memberikan
nilai tambah bagi pelanggan. Penerapan strategi pemasaran digital yang tepat terbukti mampu
mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek, mempererat hubungan antara pelanggan dan
produk, serta mendorong munculnya niat beli secara daring (Habib et al., 2022).

Di Kota Batam, tingginya jumlah pengguna internet aktif menjadikan media sosial,
khususnya Instagram, sebagai salah satu platform utama yang digunakan masyarakat untuk
mencari informasi produk maupun melakukan pembelian. Dalam kajian pemasaran digital,
aktivitas yang dilakukan pelaku usaha melalui media sosial diukur menggunakan kerangka konsep
Social Media Marketing Activities (SMMA). Konsep ini mencakup lima dimensi utama, yaitu
hiburan (entertainment), interaksi (interaction), kebaruan informasi (trendiness), penyesuaian
konten (customization), dan komunikasi dari mulut ke mulut secara digital (word of mouth) (Anas
et al., 2023).

Namun demikian, kondisi di lapangan tidak selalu sesuai dengan apa yang dikemukakan
dalam teori. Berdasarkan observasi awal pada UMKM kuliner Toko Kue Descup by EDS di Kota
Batam, ditemukan adanya kesenjangan antara tingginya interaksi di media sosial dengan jumlah
penjualan aktual. Akun Instagram @descupbyeds menunjukkan tingkat keterlibatan audiens yang
cukup tinggi, ditandai dengan banyaknya pertanyaan masuk melalui kolom komentar dan direct
message (DM), serta pengikut yang aktif berinteraksi dengan konten yang diunggah. Tingginya
keterlibatan ini ternyata tidak selalu diikuti dengan peningkatan minat beli yang nyata.

Berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti terdapat kesenjangan antara aktivitas di
media sosial terhadap minat beli. Hal ini tunjukkan dengan banyaknya pertanyaan yang masuk
melalui DM namun sedikit konsumen yang memutuskan untuk membeli produk tersebut. Berikut

data dashboard dari akun (@descupbyeds.
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Gambar 1 Dasboard Engagement Akun (@descupbyeds
Sumber: Akun @descupbyeds
Berdasarkan gambar 1 Dashboard Engagement pada akun @descupbyeds dapat dilihat
bahwa terdapat peningkatan jumlah views yaitu sebesar 238 dan terdapat 2 followers baru. Namun
tidak ada interaksi yang terjadi seperti like, komen dan share pada video, namun menurut admin
@descupbyeds banyak DM yang masuk. Selain itu pada akun @esufatma juga merupakan salah
akun untuk promosi yang memiliki jumlah engagement yang berbeda yang dapat dilihat pada

gambar berikut.

18.03

< Professional dashboard

Grow your audience with Meta One
! t v

Upgrade your profile
Insights
Views

New followers

Content you shared

Your tools

) Monthly recap

@ Best practices
@ Inspiration

(8) Branded content

v2, Partnership ads

Gambar 2 Dasboard Engagement Akun @esufatma
Sumber: Akun @esufatma



Berdasarkan dashboard pada akun @esufatma dapat dilihat bahwa terdapat 70.000 views,
37 followers dan konten dibagikan sebanyak 122 kali. Meskipun aktivitas pemasaran digital pada
akun (@descupbyeds dan esufatma cukup intensif, namun ada indikasi kesenjangan antara aktivitas
media social dan pembelian aktual yang kemudian perlu diteliti lebih lanjut.

Tabel 1 Data Penjualan Melalui akun @descupbyeds dan @esufatma

Bulan Jumlah Penjualan
Januari 126 pack
Fabruari 72 pack
Maret 107 pack
April 88 pack
Mei 221 pack
Juni 139 pack
Juli 169 pack
Total 922 pack

Sumber: Data Penelitian, 2026

Berdasarkan tabel berikut disajikan data penjualan yang hanya melalui pesanan melalui
akun @descupbyeds dan @esufatma, walaupun total keseluruhan pesanan selama 7 bulan ialah
922 pack dan tergolong besar, namun jika dilihat total pesanan dalam setiap bulannya itu tergolong
kecil dan tidak sebanding dengan pengeluaran owner untuk jasa endorsement dan modal lainnya
untuk keperluan konten.

Dari tingginya aktivitas yang dilakukan di kedua akun tersebut, namun sejauh mana
aktivitas tersebut memengaruhi minat beli konsumen belum diketahui secara terukur. Sebagian
besar penelitian terdahulu mengenai SMMA dilakukan pada sektor fashion, kecantikan, dan bisnis
umum, sedangkan penelitian yang secara spesifik menguji pengaruh kelima dimensi SMMA
terhadap minat beli pada UMKM dessert di Kota Batam masih sangat terbatas. Kesenjangan ini
memperkuat urgensi dilakukannya penelitian yang lebih kontekstual pada sektor usaha dessert

lokal.

. Kajian Teori, Kajian Literatur, Pengembangan Hipotesis

Menurut Kotler & Keller dalam Irhamni et al., (2021) media sosial sebagai sarana untuk
konsumen agar bisa menyampaikan informasi baik berupa teks, gambar, audio, maupun video
dengan perusahaan dan sebaliknya. Media sosial adalah sarana bagi konsumen untuk berbagi
informasi teks, gambar, audio dan video satu sama lain dan dengan perusahaan. Dengan

menggunakan platform media sosial seperti blogging, jejaring sosial, dan social bookmarking,
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promosi melalui media sosial merupakan jenis pemasaran langsung atau tidak langsung yang
meningkatkan kesadaran dan mendorong tindakan untuk sebuah perusahaan, individu, merek, atau
organisasi lainnya (Sijoen et al., 2024).

Social Media Marketing Activities (SMMA) adalah kerangka yang digunakan untuk
mengukur efektivitas aktivitas pemasaran melalui media sosial, yang mencakup lima dimensi
utama (Kim & Ko, 2012; Fetais et al., 2023). Aktivitas media social merupakan bentuk pemasaran
yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan bahkan tindakan terhadap
suatu merek, produkm bisnis, individu atau kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung
dengan menggunakan alat dari web social seperti blogging, micro blogging, dan jejaring social.
Aktivitas media social bentuk ini melupti taktik promosi dan publikasi penjualan dijejaring social
seperti Facebook, Twitter, dan Instagram (Irhamni et al., 2021).

Social Media Marketing Activities (SMMA) adalah kerangka yang digunakan untuk
mengukur efektivitas aktivitas pemasaran melalui media sosial, yang mencakup lima dimensi
utama yaitu (Kim & Ko, 2012):

a) Dimensi Entertainment
b) Dimensi Interaction

¢) Dimensi Trendiness

d) Dimensi Customization
e) Dimensi Word Of Mouth

Minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk tertarik pada suatu produk setelah
memperoleh dan mempertimbangkan informasi yang tersedia, hingga muncul keinginan untuk
melakukan pembelian. Minat beli dapat berupa keingintahuan awal seperti mencari tahu cara
pemesanan, maupun dorongan yang lebih kuat untuk segera melakukan transaksi (Alwan &
Alshurideh, 2022).

Pengembangan Hipotesis

H! = Entertainment berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada
Toko Kue Descup By EDS)

H? = Interaction berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada Toko
Kue Descup By EDS)

H? = Trendiness berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen Audiens (Studi Pada Toko

Kue Descup By EDS Kota Batam)



H* = Customization berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada

Toko Kue Descup By EDS Kota Batam).

H’ = Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagran (Studi Pada

Toko Kue Descup By EDS Kota Batam)

Kerangka berpikir penelitian ini didasarkan pada konsep Social Media Marketing Activities
(SMMA) yang dikembangkan oleh Kim & Ko (2012). Lima dimensi SMMA, yaitu entertainment
(X1), interaction (X2), trendiness (X3), customization (X4), dan word of mouth (X5) diposisikan
sebagai variabel independen yang secara parsial maupun simultan memengaruhi minat beli audiens

instagram (YY) pada Toko Kue Descup by EDS di Kota Batam.
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Gambar 3 Kerangka Teoritis

3. Metode Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono, (2018) penelitian kuantitatif
ialah sejenis penelitian guna memperoleh pengetahuan baru yang bisa mewujudkan atau
didapatkan melalui metode factual serta metode pengukuran yang berbeda.
Pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini adalah method survey. Penelitian survey memakai
kuesioner dan wawancara guna mengumpulkan informasi. Penelitian umum pada penelitian
dimana data didapatkan melalui sampel serta populasi guna memenuhi harapan sesuai dengan

populasi. Penelitian ini memberikan manfaat guna melihat pengaruh variable yang diteliti ialah



pengaruh Social Media Marketing Activities Instagram Terhadap Minat Beli UMKM (Toko Kue
Descup By EDS Kota Batam).

Objek penelitian adalah seluruh pengguna aktif akun instagram yang berdomisili di Kota
Batam yang pernah terpapar konten @descupbyeds atau @esufatma baik followers maupun non
followers. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Instagram di Kota Batam yang
pernah melihat konten akun @descupbyeds dan @esufatma minimal dua kali dalam enam bulan
terakhir. Karena jumlah populasi ini tidak diketahui secara pasti (infinite population), penentuan
jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow yang diperoleh jumlah sampel ialah 100 orang.
Penyaringan sampel dilakukan melalui penyebaran kuesioner, sehingga sebelum memulai mengisi
kuesioner responden diharapkan untuk mengisi kriteria sampel berikut:

Berapa kali melihat konten @descupbyeds atau @esufatma dalam enam bulan terakhir?

( )2-4kali
( )4-7kali
( )7-10Kkali
( )>10kali

Data hasil kuesioner yang digunakan adalah data yang berasal dari responden yang memenuhi
kriteria tersebut. Adapun jika jumlah sampel yang telah mengisi kuesioner lebih dari 100 orang
maka data yang digunakan adalah yang berasal dari 100 orang pertama, namun data lain akan
digunakan ketika dari 100 data pertama tidak memenuhi uji prasyarat (digunakan untuk data
Cadangan).

Teknik analisis data pada penelitian ini ialah uji instrumen yang digunakan untuk uji
validitas dan reliabilitas kuesioner, uji prasyarat yang terdiri dari uji normalitas data, uji
multikolinieritas dan uji heterokedastisitas, kemudian uji hipotesis yang terdiri dari uji analisis

regresi berganda, uji T, uji F dan uji determinan R>.

. Hasil dan Pembahasan

Hasil
Deskripsi Karakteristik Responden

Berikut data yang diperoleh peneliti mengenai deskripsi karakteristik responden yang
diperoleh dari penyebaran kuesioner:

Tabel 2 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)




1 Laki-laki 24 24%

2 Perempuan 76 76%
No Usia Jumlah Persentase (%)
1 17 — 25 tahun 53 53%
2 26 — 35 tahun 32 32%
3 36 — 45 tahun 13 13%
4 >45 Tahun 2 2%
No Status Akun Jumlah Persentase (%)
1 Followers 61 61%
2 Non Followers 39 39%
No Jumlah Melihat Konten Jumlah Persentase (%)
1 2 — 4 kali 58 58%
2 5 —7kali 20 20%
3 8 — 10 kali 9 9%
4 >10 kali 13 13%

Sumber: Data Penelitian, 2026

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa jenis kelamin responden sebagian besar adalah
perempuan sebanyak 76 orang atau sebesar 76% sedangkan responden laki-laki sebanyak 24 orang
atau sebesar 24%. Untuk Usia responden sebagian besar adalah 17 — 25 tahun yaitu sebanyak 53
orang atau sebesar 53%, kemudian responden dengan usia 26 — 35 tahun sebanyak 32 orang atau
sebesar 32%, responden dengan usia 36 — 45 tahun sebanyak 13 orang atau sebesar 13% dan
responden denga usia >45 tahun sebanyak 2 orang atau sebesar 2%. Dan untuk status akun
responden sebagian besar ialah merupakan followers akun @descupbyeds dan (@esufatma
sebanyak 61 responden atau sebesar 61%, dan untuk status akun non followers sebanyak 39
responden atau sebesar 39%. Dan untuk jumlah responden melihat konten pada akun
@descupbyeds dan @esufatma sebagian besar 2 — 4 kali yaitu sebanyak 58 orang atau sebesar
58%, responden yang melihat konten 5 — 7 kali yaitu sebanyak 20 orang atau 20%, responden yang
melihat konten pada akun @descupbyeds dan @esufatma sebanyak 8 — 10 kali adalah sebanyak 9
orang atau sebesar 9%, responden yang melihat akun >10 kali ialah sebanyak 13 orang atau sebesar

13%.



Deskriptif Indikator Kuesioner
Berikut disajikan deskriptif data indikator kuesioner:
Tabel 3 Deskriptif Data Kuesioner

Entertainment (X1) STS(1) TS(@®) S (3) SS (4)
Saya merasa konten media sosial dari @descupbyeds dan 3 4 43 50
(@esufatma menarik
Saya menikmati pengalaman Ketika menggunakan media 4 5 45 46

sosial dari @descupbyeds dan @esufatma

Saya merasa senang menemukan informasi mengenai

produk melalui media sosial dari @descupbyeds dan 2 8 50 40
(@esufatma yang saya ikuti
Interaction (X2) STS (1) TS (2) S@3) SS (4)
Saya merasa mudah untuk menuliskan pendapat di media 5 8 37 50
sosial @descupbyeds dan @esufatma
Saya merasa interaksi antara pengguna media sosial 3 5 37 55
@descupbyeds dan @esufatma itu hidup
Saya merasa admin media sosial @descupbyeds dan 4 4 37 55
(@esufatma berinteraksi dengan para penggunanya
Trendiness (X3) STS (1) TS (Q2) S3) SS (4)
Saya merasa konten media sosial @descupbyeds dan 3 6 40 51
@esufatma tidak ketinggalan zaman.
Saya merasa trendi/terkini saat melihat konten media 3 9 39 49
sosial dari (@descupbyeds dan @esufatma.
Saya merasa konten media sosial dari @descupbyeds dan 2 7 39 52
@esufatma selalu menyajikan informasi terkini.
Customization (X4) STS(1) TS (Q2) S@3) SS (4)
Media sosial @descupbyeds dan @esufatma menyajikn 2 5 41 52
konten yang sesuai dengan preferensi informasi saya.
Admin media sosial @descupbyeds dan @esufatma 2 7 46 45
menyediakan layanan yang sesuai dengan preferensi saya.
Konten yang ditawarkan oleh media sosial @descupbyeds 4 5 47 44
dan @esufatma sesuai dengan preferensi saya.
Wort Of Mouth (X5) STS1) TS@2) S@) SS@)
Saya akan merekomendasikan teman-teman untuk 3 5 40 52
mengunjungi media sosial @descupbyeds dan @esufatma
Saya bersedia mengajak teman-teman menggunakan
media sosial untuk mengunjungi akun @descupbyeds dan 5 7 43 45
(@esufatma
Saya bersedia membagikan pengalaman saya terkait akun 5 6 39 50
media sosial @descupbyeds dan @esufatma
Minat Beli (Y) STS(1) TS@2) S@) SS (4)
Saya berniat membeli produk dari akun media sosial 5 6 38 51

(@descupbyeds dan @esufatma dalam waktu dekat.




Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli

produk dari akun media sosial @descupbyeds dan 3 4 43 50
(@esufatma

Saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk

dari akun media sosial @descupbyeds dan @esufatma 4 8 41 47

dalam waktu dekat

Kemungkinan saya membeli produk dari akun media

sosial @descupbyeds dan @esufatma di masa mendatang 4 8 39 49
cukup tinggi.
Saya berniat membeli produk dari akun media sosial 3 4 43 50

(@descupbyeds dan @esufatma dalam waktu dekat.

Sumber: Olah Data, 2026
Berdasarkan tabel tersebut, pada variabel entertainment sebanyak 50 orang menjawab

sangat setuju pada pernyataan “Saya merasa konten media sosial dari @descupbyeds dan @esufatma
menarik” artinya 50% merasa tertarik dengan konten media social dari @descupbyeds dan @esufatma
menarik. Pada variabel entertainment sebanyak 46 orang menjawab sangat setuju pada pernyataan “Saya
menikmati pengalaman ketika menggunakan media sosial dari @descupbyeds dan @esufatma”, ini berarti
bahwa 46% responden menikmati pengalaman menggunakan media sosial dari @descupbyeds dan
@esufatma. Pada variabel entertainment sebanyak 40 orang menjawab sangat setuju pada pernyataan “Saya
merasa senang menemukan informasi mengenai produk melalui media sosial dari @descupbyeds dan
(@esufatma yang saya ikuti”, ini berarti bahwa 40% responden merasa senang menemukan informasi
melalui media social @descupbyeds dan @esufatma. Pada variabel interaction responden menjawab sangat
setuju lebih dari 50 orang sehingga berarti bahwa lebih dari 50% responden merasa sangat mudah dalam
menuliskan pendapat di media social @descupbyeds dan @esufatma, lebih dari 50% responden merasa
interaksi antara pengguna media social @descupbyeds dan @esufatma itu hidup, responden merasa admin
media social @descupbyeds dan @esufatma berinteraksi dengan para penggunanya. Pada variabel
trendiness responden menjawab sangat setuju pada pernyataan pertama ialah sebanyak 51 orang sehingga
responden merasa bahwa konten media social @descupbyeds dan @esufatma tidak ketinggalan zaman.
Pada pernyataan kedua responden menjawab sangat setuju sebanyak 49 orang sehingga sebanyak 49%
responden merasa trendi/terkini saat melihat konten media sosial dari @descupbyeds dan @esufatma. Pada
pernyataan ketiga responden menjawab sangat setuju sebanyak 52 orang atau sebesar 52%. Pada variabel
customization pada pernyataan pertama sebanyak 52 orang menjawab sangat setuju, pada pernyataan kedua
sebanyak 45 orang menjawab sangat setuju dan pada pernyataan ketiga sebanyak 44 orang menjawab sangat
setuju, Pada variabel Word of Mouth pernyataan pertama sebanyak 52 orang atau sebesar 52% menjawab
sangat setuju, pada pernyataan kedua sebanyak 45 orang atau sebesar 45% menjawab setuju dan pada

pernyataan ketiga sebanyak 50 orang atau sebesar 50% menjawab sangat setuju.
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Uji Instrumen
Uji Validitas
Hasil uji validitas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3
Tabel 4 Uji Validitas

Variabel Item Pernyataan R Hitung R Tabel Keterangan
Entertainment X1.1 0,934 .
(X1) X1.2 0,947 0,1966 Valid
X1.3 0,923
X2.1 0,875
Interaction (X2) X2.2 0,887 0,1966 Valid
X2.3 0,893
X3.1 0,947
Trendiness (X3) X3.2 0,937 0,1966 Valid
X3.3 0,900
c o X4.1 0,942
”St‘z;f)atlo” X4.2 0,869 0,1966 Valid
X4.3 0,894
X5.1 0,917
Word(‘;{sj‘f‘)“m X5.2 0,938 0,1966 Valid
X5.3 0,895
Yl 0,919
. . Y2 0,911 )
Minat Beli (Y) Y3 0.872 0,1966 Valid
Y4 0,894

Sumber: Olah Data, 2026
Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat bahwa seluruh item pernyataan pada masing-masing
variabel mempunyai nilai r hitung > r tabel sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item

pernyataan dapat dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Adapun hasil dari uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel 5 berikut.
Tabel 5 Uji Reliabilitas
Variabel Cronbachs Alpha Standar Reliabilitas Keterangan

Entertainment (X1) 0,928 0,60 Reliabel
Interaction (X2) 0,860 0,60 Reliabel
Trendiness (X3) 0,919 0,60 Reliabel
Cuztomization (X4) 0,882 0,60 Reliabel
Word of Mouth (X5) 0,904 0,60 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,919 0,60 Reliabel
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Sumber: Olah Data, 2026

Berdasarkan tabel 5 dapat dilihat bahwa pada variabel Entertainment (X1) dengan nilai
Cronbachs Alpha 0,928 > 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Pada variabel Interaction (X2)
dengan nilai Cronbachs Alpha 0,860 > 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Pada variabel Trendiness
(X3) dengan nilai Cronbachs Alpha 0,919 > 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Pada variabel
Customization (X4) dengan nilai 0,882 > 0,60. Pada variabel Word of Mouth (X5) dengan nilai
Cronbachs Alpha 0,904 > 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Pada variabel minat beli (Y) dengan
nilai Cronbachs Alpha 0,919 > 0,60 dapat dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Adapun hasil uji normalitas data dapat dilihat pada tabel 6.
Tabel 6 Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz
ed Residual
N 100
Mean .0000000
Normal Parameters®® —
Std. Deviation 1.95679754
Absolute .086
Most Extreme .
) Positive .053
Differences -
Negative -.086
Test Statistic .086
Asymptotic Significance (2-tailed) .065°
a. Test Distribution is Normal
b. Calculated from data
c. Lilliefors Significance Correction

Sumber: Olah Data, 2026
Uji normalitas data pada penelitian ini diperoleh nilai dari Asymptotic Significance (2-Tailed)

adalah 0,065 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Uji Multikolinier
Adapun hasil uji multikolinier data dapat dilihat pada tabel 7
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Tabel 7 Uji Multikolinier

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
Entertainment 0.979 1.022 Tidak terdapat multikolinieritas
Interaction 0.887 1.128 Tidak terdapat multikolinieritas
Trendiness 0.932 1.073 Tidak terdapat multikolinieritas
Customization 0.919 1.069 Tidak terdapat multikolinieritas
Word of Mouth 0.904 1.106 Tidak terdapat multikolinieritas

Sumber: Olah Data, 2026

Uji Multikolinieritas, dapat dilihat bahwa pada variabel Entertainment (X1) nilai tolerance
0,979 > 0,10 dan nilai VIF 1,022 < 10,00. Pada variabel Interaction (X2) dengan nilai tolerance
0,887 > 0,10 dan nilai VIF 1,128 < 10,00. Pada variabel Trendiness (X3) nilai tolerance 0,932 >
0,10 dan nilai VIF 1,073 < 10,00. Pada varibel Customizatio (X4) dengan nilai tolerance 0,919 >
0,10 dan nilai VIF 1,069 < 10,00. Pada variabel Word of Mouth (X5) dengan nilai tolerance 0,904
> 0,10 dan nilai VIF 1,106 < 10,00. Karena seluruh variabel memiliki nilai tolerance > 0,10 dan
nilai VIF < 10,00 Sehingga dapat disimpulkan bahwa data pada seluruh variabel terbebas dari

gejala multikolinieritas.

Uji Heterokedastisitas
Adapun hasil uji heterokedastisitas adalah sebagai berikut:
Tabel 8 Uji Heterokedastisitas

Variabel Sig. Keterangan Kesimpulan
Entertainment 0.602
Interaction 0.402 Tidak Terjadi
Trendiness 0.215 >0.05 Heterokedastisitas
Customization 0.051
Word of Mouth 0.311

Sumber: Olah Data, 2026
Uji heterokedastisitas, pada variabel Enternatinment (X1) nilai signifikansinya adalah 0,602
> 0,05. Pada variabel Interaction (X2) nilai signifikansinya adalah 0,402 > 0,05, pada variabel
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Trendiness (X3) nilai signifikansinya 0,215 > 0,05, pada variabel Customization (X4) nilai
signifikansinya > 0,05. Pada variabel Word of Mouth (X5) nilainya 0,311 > 0,05. Sehingga dapat

disimpulkan bahwa data tidak terjadi gejala heterokedastisitas.

Hasil Analisis Regresi Berganda
Adapun hasil uji analisis regresi berganda dapat dilihat pada tabel 8 berikut.
Tabel 9 Analisis Regresi Berganda

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Significance
1 (Constant) 477 567 .841 402
X1 -.191 .130 -.143 -1.469 .145
X2 471 .130 .356 3.626 .000
X3 433 147 .329 2.954 .004
X4 .394 135 285 2.914 .004
X5 .179 .105 .140 1.704 .092

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Olah Data, 2026

Y =a+biXi+baXo+ b3X3+ baXar bsXs+ e

Minat Beli = 0,477 - 0,191 X1 + 0,471 X2 + 0,433 X3 + 0,394 X4 + 0,179X5 + e

Dari persamaan regresi tersebut dapat diinterprestasikan sebagai berikut:

a) Nilai konstanta sebesar 0,477 berarti bahwa apabila kelima variabel independen, yaitu
Entertainment, Interaction, Trendiness, Customization, Word of Mouth tidak mengalami
perubahan atau bernilai nol, maka minat beli diperkirakan berada pada nilai sebesar 0,477.

b) Koefisien Entertainment sebesar - 0,191, menunjukkan bahwa peningkatan entertainment
cenderung menurunkan minat beli sebesar 0,191, namun pengaruh tersebut tidak signifikan
karena nilai sig. 0,145 > 0,05.

c) Koefisien Interaction sebesar 0,471, berarti bahwa setiap kenaikan satu satuan /nteraction akan
meningkatkan minat beli sebesar 0,471 satuan. Dan sebaliknya, apabila terjadi satu satuan
penurunan /nteraction maka akan terjadi satu satuan penurunan pada minat beli.

d) Koefisien Trendiness sebesar 0,433, berarti bahwa setiap kenaikan satu satuan trendiness akan
meningkatkan minat beli sebesar 0,433 satuan, dan sebaliknya apabila terjadi satu satuan

penurunan pada trendiness maka akan terjadi satu satuan penurunan pada minat beli.
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e) Koefisien Customization sebesar 0,394, berarti bahwa setiap kenaikan satu satuan
Customization akan meningkatkan minat beli sebesar 0,394. Dan sebaliknya apabila terjadi
satu satuan penurunan pada variabel Customization maka akan terjadi satu satuan penurunan
pada minat beli.

f) Koefisien Word of Mouth sebesar 0,179, berarti bahwa setiap kenaikan satu satuan Word of
Mouth akan meningkatkan minat beli. Dan sebaliknya apabila terjadi satu satuan penurunan

pada Word of Mouth maka akan terjadi satu satuan penurunan pada minat beli.

Uji Hipotesis

Uji T

Adapun hasil uji T dapat dilihat pada tabel 10 berikut:
Tabel 10 Uji T

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Significanc

Model B Std. Error Beta t e
1 (Constant) 477 .567 .841 402
X1 -.191 .130 -.143 -1.469 .145
X2 471 .130 .356 3.626 .000
X3 433 147 .329 2.954 .004
X4 .394 135 285 2914 .004
X5 .179 .105 .140 1.704 .092

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Olah Data, 2026

Berdasarkan hasil uji T yang disajikan pada tabel 8.7 dapat disimpulkan sebagai berikut:

a) Pengujian Hipotesis 1 (H1) — Pengaruh FEntertainment terhadap minat beli. Nilai
signifikansinya adalah 0,145 > 0,05. Ini berarti H1 ditolak, yang artinya tidak ada pengaruh
Entertainment terhadap minat beli audiens instagram.

b) Pengujian Hipotesis 2 (H2) — Pengaruh Interaction terhadap minat beli. Nilai signifikansinya
adalah 0,000 < 0,05. Ini berarti H2 diterima, yang artinya ada pengaruh Inferaction terhadap
minat beli audiens instagram.

c) Pengujian Hipotesis 3 (H3) — Pengaruh Trendiness terhadap minat beli. Nilai signifikansinya
adalah sebesar 0,004 < 0,05. Ini berarti H3 diterima, yang artinya ada pengaruh Trendiness

terhadap minat beli audiens instagram.
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d) Pengujian Hipotesis 4 (H4) — Pengaruh Customization terhadap minat beli. Nilai
signifikansinya sebesar 0,004 < 0,05, ini berarti H4 diterima, yang artinya ada pengaruh
Customization terhadap minat beli udiens instagram.

e) Pengujian Hipotesis 5 (HS5) — Pengaruh Word of Mouth terhadap minat beli. Nilai
signifikansinya ialah sebesar 0,092 > 0,05, ini berarti H5 ditolak, yang artinya tidak ada

pengaruh word of mouth terhadap minat beli audiens instagram.

Uji F
Adapun hasil uji F dapat dilihat pada tabel 11 berikut:
Tabel 11 Uji F

ANOVA?
Sum of Mean Significanc
Model Squares df Square F e
1 Regression 620.333 5 124.067 113.871 .000°
Residual 102.417 94 1.090
Total 722.750 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (constant) X5, X4, X2, X1, X3...
Sumber: Olah Data, 2026

Hasil uji F, nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, ini berarti bahwa variabel independen
Entertainment, Interaction, Trendiness, Customization, dan Word of Mouth secara bersama-sama
berpengaruh terhadap variabel dependen minat beli audiens instagram. Karena kelima variabel
tersebut berpengaruh terhadapt minat beli sehingga dapat disimpulkan bahwa social media
marketing activities berpengaruh terhadap minat beli audiens instagram (Studi pada toko kue
descup by EDS Kota Batam).

Koefisien Determinasi R2
Adapun hasil uji koefisien determinasi R? dapat dilihat pada tabel 12 berikut:
Tabel 12 Koefisien Determinasi R?

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .926? .858 .851 1.044
a. Predictors: (constant) X5, X4, X2, X1, X3...
Sumber: Olah Data, 2026
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Hasil uji koefisien determinasi pada tabel 8.9, diperoleh nilai R Square seebsar 0,858. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel independen Entertainment, Interaction, Trendiness,
Customization, Word of Mouth mampu menjelaskan 85,8% variabel yang terjadi pada variabel
dependen minat beli audiens instagram. Dalam hal ini berarti 85,8% dalam minat beli audiens
instagram dapat dijelaskan oleh social media marketing activities yang terdiri dari 5 dimensi
tersebut. Dan sisanya sebesar 14,2% dijelaskan oleh faktor-faktor lain diluar penelitian ini.

Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,851 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan
dengan jumlah variabel dan sampel, model tetap stabil dan memiliki kemampuan prediksi yang
baik. nilai ini menegaskan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak untuk
menjelaskan pengaruh social media marketing activities terhadap minat beli audiens instagram

(studi pada toko kue descup by EDS Kota Batam).

Pembahasan

a) Entertainment berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada
Toko Kue Descup By EDS)
Berdasarkan hasil analisis, variabel Entertainment menunjukkan tidak adanya pengaruh

terhadap minat beli audiens instagram. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansinya adalah
0,145 > 0,05.

Dimensi entertainment berkaitan dengan kemampuan konten media sosial dalam memberikan
hiburan kepada konsumen, di mana konten yang menarik dan menyenangkan cenderung lebih
mudah diterima oleh audiens dan dapat menumbuhkan ketertarikan terhadap produk (Anas et
al., 2023). Dalam penelitian Yu & Wenhao (2021) menunjukkan bahwa entertainment
berpengaruh positif terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil kuesioner, rata-rata responden menjawab “setuju” dan “sangat setuju” pada
item pernyataan entertainenment yang mana responden menilai konten media sosial dari akun
instagram (@descupbyeds dan (@esufatma menarik dan menikmati pengalaman ketika
menggunakan media sosial dari kedua akun tersebut. Responden juga merasa senang
menemukan informasi mengenai produk melalui media sosial dari akun @descupbyeds dan
@esufatma. Namun hal tersebut tidak mempengaruhi minat beli audiens instagram untuk
membeli kue di toko kue descup by eds kota Batam. Menurut hasil wawancara dengan

responden yang melihat konten di akun instagram @descupbyeds dan @esufatma sebanyak 2-

17



4 kali, responden mengungkapkan bahwa pertama kali membeli kue di toko tersebut berasal
dari rasa penasaran karena konten yang di review oleh influencer batam.
Berdasarkan hasil penelitian tersebut disimpulkan bahwa Entertainment tidak selalu
mempengaruhi minat beli, apalagi pada produk makanan, pelanggan cenderung
memperhatikan hal lain seperti pelayanan baik, produk yang selalu diperbarui yang memenuhi
dengan kebutuhan pembeli.

b) Interaction berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada
Toko Kue Descup By EDS)
Berdasarkan hasil analisis variabel Interaction menunjukkan adanya pengaruh terdadap minat
beli audiens instagram. Hal ini dibuktikan dari nilai nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05.
Dimensi interaction menggambarkan kemampuan pelaku usaha dalam menjalin komunikasi
dua arah dengan konsumen melalui media sosial, seperti membalas komentar atau pesan secara
cepat dan ramah, sehingga dapat membangun kepercayaan dan kedekatan antara konsumen
dan merek (Ting et al., 2020). Dalam penelitian Handranata et al. (2023) menunjukkan bahwa
Interaction berpengaruh positif terhadap minat beli.
Berdasarkan data yang diperoleh peneliti menunjukkan bahwa sebagian besar responden
merasa mudah untuk menuliskan pendapatnya, mudah berinteraksi dan merasa admin media
sosial @descupbyeds dan @esufatma berinteraksi dengan para penggunanya. Hal inilah yang
menyebabkan interaksi tersebut dapat mempengaruhi minat beli audiens.
Pada sosial media banyak sekali produk UMKM yang dipasarkan, bahkan tidak sedikit yang
membuat konten lucu untuk menjadi viral dan penjualan meningkat pesat namun akibat
pembeli yang membludak membuat kurangnya pelayanan sehingga interaksi antara penjual
dan pembeli tidak terjalin dengan baik sehingga produk yang awalnya viral, ramai lalu menjadi
menurun penjualannya. Dari hal tersebut dapat disimpulkan bahwa interaksi berpengaruh
terhadap minat beli audiens instagram. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh penelitian Handranata et al. (2023) menunjukkan bahwa Interaction berpengaruh positif

terhadap minat beli.

¢) Trendiness berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi Pada

Toko Kue Descup By EDS)
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Berdasarkan hasil analisis variabel Trendiness menunjukkan adanya pengaruh terhadap minat
beli audiens instagram. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansinya adalah sebesar 0,004 <
0,05.
Dimensi trendiness berkaitan dengan kemampuan pelaku usaha dalam menyajikan konten
yang mengikuti perkembangan tren terkini, karena konten yang relevan dengan tren populer
dinilai mampu menarik perhatian konsumen lebih luas (Erny Amriani Asmin et al., 2025).
Berdasarkan data hasil penelitian, sebagian besar responden dengan usia 17 — 25 tahun sebesar
53%, hal ini dapat menjadi alasan mengapa trendiness meningkatkan minat beli kaena pada
produk kuliner sering kali digerakkan oleh gaya hidup, rasa penasaran dan papan sosial media.
Beberapa hasil wawancara yang dilakukan peneliti, responden membeli dessert di toko
descupbyeds kota Batam karena dessert yang cenderung mengikuti tren dari segi varian rasa,
jenis dessert dan harga yang terjangkau. Selain itu adanya kekutan sosial media yang
menampilkan kue yang estetik dan unik sering wara-wiri di instagram atau reels, sehingga
memicu daya tarik visual yang kuat dan rasa ingin mencoba secara instan. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Handranata et al. (2023) menunjukkan bahwa
Trendiness berpengaruh positif terhadap minat beli.
d) Customization berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi
Pada Toko Kue Descup By EDS)
Berdasarkan hasil analisis variabel Customization menunjukkan adanya pengaruh minat beli
audiens instagram. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansinya sebesar 0,004 < 0,05.
Dimensi customization berkaitan dengan kelengkapan dan kejelasan informasi yang disajikan,
seperti informasi harga, cara pemesanan, dan detail produk, karena ketika informasi tidak
lengkap, konsumen cenderung mengalami consumer confusion dan mengurungkan niat beli
(Manaf & Hadi, 2025).
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakkan oleh Yu & Wenhao (2021) menunjukkan
bahwa Customization berpengaruh positif terhadap minat beli.
Customization sangat berpengaruh terhadap minat beli, pada akun instagram toko memuat
informasi yang jelas mengenai harga, jenis produk baru, informasi harga bahkan untuk
pemesanan online tersdia link pada akun tersebut. Dengan mudahnya audiens memproleh

informasi maka semakin tinggi minat beli audiens.
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e) Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap minat beli Audiens Instagram (Studi
Pada Toko Kue Descup By EDS)

Berdasarkan hasil analisis variabel Word of Mouth menunjukkan tidak adanya pengaruh minat
beli audiens instagram. Hal ini dibukikan dari nilai signifikansinya sebesar 0,092 > 0,05.

Dimensi word of mouth merujuk pada kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan
atau membagikan informasi produk kepada orang lain melalui media sosial, yang dianggap
lebih dipercaya dibandingkan iklan berbayar (Winarno & Indrawati, 2022). Dalam penelitian
Anas et al. (2023) menunjukkn bahwa Word of Mouth berpengaruh positif terhadap minat beli.
Namun pada penelitian ini tidak ada pengaruh antara word of mouth dengan minat beli. Ini
karena pada sosial media saat ini tidak jarang yang menggunakan jasa influencer untuk
mereview sebuah produk terutama dibidang kuliner seperti kue pada toko descup by eds. tidak
jarang konsumen yang meragukan ulasan online karena adanya endorsmen untuk promosi

produk.

Penutup

Kesimpulan

a)

b)

Variabel Entertainment Tidak Berpengaruh Terhadap Minat Beli: Hasil analisis
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,145 (> 0,05), yang berarti secara statistik variabel
entertainment tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli audiens Instagram
(Studi Pada Toko Kue Descup By EDS Kota Batam).

Entertainment tidak selalu mempengaruhi minat beli, apalagi pada produk makanan,
pelanggan cenderung memperhatikan hal lain seperti pelayanan baik, produk yang selalu
diperbarui yang memenuhi dengan kebutuhan pembeli.

Variabel Interaction Berpengaruh Terhadap Minat Beli: Hasil analisis menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), yang membuktikan bahwa kemampuan menjalin
komunikasi dua arah (interaction) berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat
beli audiens instagram (Studi Pada Toko Kue Descup By EDS Kota Batam). Interaksi yang
baik antara penjual dan pembeli akan meningkatkan minat beli audiens. Terutama produk yang
dipasarkan melalui sosial media seperti instagram, adanya interaksi dua arah seperti membalas
DM yang masuk dan membalas komentar pada konten sangat diperlukan untuk meningkatkan

minat beli.
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c)

d)

Variabel Trendiness Berpengaruh Terhadap Minat Beli: Hasil analisis menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,004 (< 0,05), yang menunjukkan bahwa penyajian konten yang
mengikuti perkembangan tren terkini (trendiness) terbukti berpengaruh signifikan terhadap
peningkatan minat beli audiens instagram (Studi Pada Toko Kue Descup By EDS Kota Batam).
Beberapa hasil wawancara yang dilakukan peneliti, responden membeli dessert di toko
descupbyeds kota Batam karena dessert yang cenderung mengikuti tren dari segi varian rasa,
jenis dessert dan harga yang terjangkau. Selain itu adanya kekutan sosial media yang
menampilkan kue yang estetik dan unik sering wara-wiri di instagram atau reels, sehingga
memicu daya tarik visual yang kuat dan rasa ingin mencoba secara instan

Variabel Customization Berpengaruh Terhadap Minat Beli: Hasil analisis menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0,004 (< 0,05), yang berarti kelengkapan serta kejelasan informasi
produk (customization) memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli audiens di
Instagram (Studi Pada Toko Kue Descup By EDS Kota Batam). Customization sangat
berpengaruh terhadap minat beli, pada akun instagram toko memuat informasi yang jelas
mengenai harga, jenis produk baru, informasi harga bahkan untuk pemesanan online tersdia
link pada akun tersebut. Dengan mudahnya audiens memproleh informasi maka semakin tinggi
minat beli audiens.

Variabel Word of Mouth Tidak Berpengaruh Terhadap Minat Beli: Hasil analisis
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,092 (> 0,05), yang mengindikasikan bahwa word of
mouth melalui media sosial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli audiens
Instagram (Studi pada Toko Kue Descup By EDS Kota Batam) pada penelitian ini. Ini karena
pada sosial media saat ini tidak jarang yang menggunakan jasa influencer untuk mereview
sebuah produk terutama dibidang kuliner seperti kue pada toko descup by eds. tidak jarang

konsumen yang meragukan ulasan online karena adanya endorsmen untuk promosi produk.

Implikasi

Implikasi teoritis memberikan kontribusi atau pengembangan terhadap ilmu pengetahuan,

khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dan perilaku konsumen digital bahwa Penelitian

ini memperkuat literatur bahwa tidak semua dimensi SMMA memiliki pengaruh yang sama

terhadap minat beli konsumen pada produk kuliner (dessert).

Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa Toko Kue Descup by EDS

perlu memprioritaskan strategi yang berfokus pada peningkatan interaksi dengan konsumen,
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pemanfaatan tren kuliner terkini, serta personalisasi produk. Respons yang cepat terhadap
komentar dan pesan pelanggan dapat meningkatkan peluang terjadinya pembelian. Selain itu,
menghadirkan produk yang mengikuti tren dan menyediakan opsi kustomisasi sesuai kebutuhan
konsumen dapat meningkatkan minat beli. Di sisi lain, konten hiburan dan word of mouth tetap
dapat digunakan sebagai pendukung promosi, tetapi tidak sebaiknya menjadi fokus utama karena
terbukti belum memberikan pengaruh signifikan terhadap minat beli. Oleh karena itu, setiap
konten yang dibuat perlu diarahkan pada tujuan penjualan melalui penyertaan call to action yang

jelas.

Keterbatasan

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam menginterpretasikan
hasil penelitian. Pertama, penelitian hanya berfokus pada satu objek penelitian, yaitu Toko Kue
Descup by EDS di Kota Batam, sehingga hasil yang diperoleh bersifat spesifik dan belum tentu
dapat digeneralisasikan pada UMKM kuliner lainnya atau wilayah yang berbeda. Kedua,
penelitian hanya mengkaji lima dimensi Social Media Marketing Activities (SMMA), yaitu
Entertainment, Interaction, Trendiness, Customization, dan Word of Mouth, sehingga faktor lain
yang berpotensi memengaruhi minat beli, seperti harga, kualitas produk, variasi menu, dan strategi
promosi lainnya, belum dianalisis. Ketiga, variabel dependen yang digunakan hanya terbatas pada
minat beli (purchase intention), sehingga penelitian belum mampu menjelaskan hubungan antara
aktivitas pemasaran media sosial dengan keputusan pembelian aktual maupun loyalitas pelanggan.
Selain itu, sampel penelitian terdiri atas pengikut dan non-pengikut akun Instagram yang diteliti,
sehingga tingkat pengetahuan dan pengalaman responden terhadap produk Descup by EDS dapat
berbeda-beda. Terakhir, penelitian menggunakan pendekatan cross-sectional yang dilakukan pada
satu periode waktu tertentu, sehingga belum dapat menggambarkan perubahan perilaku dan minat

beli konsumen yang dinamis dari waktu ke waktu.

Saran

Saran Praktis

Berdasarkan kesimpulan di atas, Toko Kue Descup By EDS disarankan untuk lebih memfokuskan
strategi pemasaran media sosial pada peningkatan interaksi (seperti kecepatan membalas

pesan/komentar), penyajian konten yang kekinian (tren), serta penyediaan informasi produk yang
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lengkap dan jelas, karena ketiga faktor inilah yang terbukti nyata mampu mendorong minat beli
audiens. Entertainment tidak selalu mempengaruhi minat beli, khususnya pada produk makanan,
pembeli akan lebih mengutaman rasa, kualitas makanan, kebersihan dan ulasan pada makanan
yang di pasarkan pada sosial media, sehingga disaran untuk penjual supaya memperatikan kualitas
makanan, antara rasa dan tampilan harus seimbang. Disarankan untuk penjual meningkatkan minat
beli dari segi e word of mouth dengan membangun kepercayaan audiens akan sebuah produk pada
setiap konten, menjaga kualitas makanan, memperhatikan tampilan serta menyesuaikan harga
supaya tercipta kepercayaan audiens dan dapat merekomendasikan ke teman dan keluarga.

Saran Teoritis

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas kajian mengenai Social Media Marketing
Activities (SMMA), khususnya dimensi entertainment, interaction, trendiness, customization, dan
word of mouth dalam meningkatkan minat beli konsumen pada era social commerce. Selain itu,
penelitian mendatang disarankan menambahkan variabel lain, seperti harga, kualitas produk, citra
merek, dan kepercayaan konsumen, serta mengukur tidak hanya minat beli tetapi juga keputusan
pembelian aktual dan loyalitas pelanggan agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif

mengenai perilaku konsumen di media sosial.
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