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Oleh

CINDY MEITHA SARI

ABSTRAK

Pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran semakin
berkembang seiring meningkatnya persaingan bisnis kuliner di era digital.
Instagram, sebagai platform berbasis visual, memiliki peran strategis dalam
membentuk minat beli konsumen melalui penyajian konten yang menarik dan
informatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
terpaan konten akun Instagram @kulinerseputarkotametro terhadap minat beli
pengikutnya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang
dipilih secara acak, kemudian dianalisis menggunakan regresi linear sederhana
dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS versi 23. Hasil penelitian menunjukkan
terpaan konten akun Instagram @kulinerseputarkotametro berpengaruh signifikan
terhadap minat beli pengikutnya (t-hitung = 14,285 > t-tabel = 1,984; p < 0,001).
Koefisien regresi sebesar 1,190 menunjukkan setiap peningkatan satu unit pada
variabel terpaan media meningkatkan minat beli sebesar 1,190. Nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,673 mengindikasikan 67,3% variasi minat beli dapat
dijelaskan oleh terpaan konten Instagram, sisanya sebesar 32,7% dipengaruhi faktor
lain yang tidak diteliti. Temuan ini menggarisbawahi intensitas paparan, durasi
interaksi, dan perhatian terhadap konten visual berkontribusi membentuk minat beli
konsumen. Oleh karena itu, Instagram dapat dioptimalkan sebagai media
komunikasi pemasaran digital yang efektif bagi pelaku usaha kuliner dalam
meningkatkan daya tarik dan penjualan produk.

Kata kunci: terpaan media, Instagram, minat beli, komunikasi pemasaran.



THE INFLUENCE OF EXPOSURE TO THE INSTAGRAM ACCOUNT
@KULINERSEPUTARKOTAMETRO ON CULINARY PURCHASE
INTENTION IN METRO CITY

By

CINDY MEITHA SARI

ABSTRACT

The utilization of social media as a marketing communication tool has continued
to grow in tandem with increasing competition in culinary business digital era.
Instagram, as a visually driven platform, plays a strategic role in shaping consumer
purchase intention through the presentation of engaging and informative content.
This study aims to examine extent to which exposure to content from Instagram
account @kulinerseputarkotametro influences purchase intentions of its followers.
Employing a quantitative approach with a survey method, data were collected
through questionnaires distributed to 100 randomly selected respondents. Data
were analyzed using simple linear regression with aid of IBM SPSS version 23.
Results reveal that exposure to Instagram content of @kulinerseputarkotametro has
a statistically significant influence on followers' purchase intentions (t-value =
14.285 > t-table = 1.984, p < 0.001). Regression coefficient of 1.190 indicates that
each one-unit increase in media exposure leads to a 1.190-unit increase in purchase
intention. Coefficient of determination (R?) of 0.673 suggests that 67.3% of the
variance in purchase intention can be explained by Instagram content exposure,
while the remaining 32.7% is attributed to other unexamined factors. These findings
highlight that the intensity of exposure, duration of interaction, and attention to
visual content significantly contribute to formation of consumer purchase intention.
Accordingly, Instagram can be effectively optimized as a digital marketing
communication medium for culinary businesses to enhance product appeal and
drive sales.

Keywords: media exposure, Instagram, purchase intention, marketing

communication.
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MOTTO

“Allah SWT tidak membebani seseorang melainkan seseuai dengan
kesanggupannya.”

(QS: Al-Baqarah: 286)

“it’s fine to fake it until you make it, until you do, until it true.”

(T.S)

“Setiap hari adalah kesempatan baru untuk memperbaiki diri ”

(Anonim)
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Media sosial sebagai bagian dari perkembangan teknologi digital kini memegang
peran penting dalam kehidupan sehari-hari. Platform ini dimanfaatkan untuk
berbagai aktivitas, seperti mengirim pesan, berbagi informasi, dan mengakses berita
terbaru. Menurut Lewis (2010) media sosial adalah teknologi digital yang
memungkinkan individu berinteraksi, membangun koneksi, serta menciptakan dan
membagikan konten. Dengan jangkauan yang luas dan tingkat interaksi yang tinggi,
media sosial didominasi konten yang dibuat pengguna (user-generated content),
baik dalam bentuk teks, gambar, video, ulasan, komentar, maupun berbagai format

lainnya yang diunggah secara langsung oleh individu.

Menurut Kaplan dan Haenlein (2010) media sosial merupakan platform berbasis
internet yang memungkinkan pengguna membuat profil pribadi, berinteraksi
dengan individu atau kelompok, serta berbagi berbagai jenis konten, seperti teks,
gambar, dan video. Salah satu ciri khas media sosial adalah keterlibatan aktif
pengguna dalam pembuatan dan distribusi konten. Sebagai contoh, Instagram
memungkinkan penggunanya berkomunikasi langsung, menyebarkan informasi,

serta berinteraksi dalam berbagai bentuk, seperti komentar, pesan, dan fitur lainnya.

Media sosial memfasilitasi komunikasi dua arah antara pengguna, tidak seperti
media massa tradisional yang bersifat satu arah (Kaplan dan Haenlein, 2010).
Pengguna dapat merespons, memberikan komentar, berbagi konten, dan bahkan
menciptakan konten baru yang bisa diakses pengguna lain. Selain itu, kemudahan
akses dan mobilitas membuat media sosial dapat digunakan kapan saja dan di mana

saja untuk mendukung komunikasi yang lebih dinamis.



Konsep terpaan media yang dijelaskan Littlejohn et al. (2009) berkaitan dengan
karakteristik media sosial, di mana pengguna secara terus-menerus terpapar
berbagai jenis konten. Nasrullah (2015) menjelaskan bahwa intensitas penggunaan
media sosial mempengaruhi frekuensi individu dalam menerima pesan, iklan,
informasi, maupun opini yang pada akhirnya membentuk perspektif. Selain itu,
jenis konten yang dikonsumsi berupa teks, gambar, maupun video berperan
menentukan tingkat keterlibatan serta pemahaman pengguna terhadap pesan yang

disampaikan (Rakhmat, 2009).

Media sosial termasuk Instagram, kini memainkan peran penting sebagai medium
promosi yang efektif. Berdasarkan laporan We Are Social dan Meltwater jumlah
pengguna Instagram di dunia diperkirakan mencapai 1,68 miliar pada Juli 2024.
Meskipun mengalami penurunan sebesar 1,1% dibanding tiga bulan sebelumnya

sebanyak 1,69 miliar pengguna.

Datalndonesia.id

8 Negara Pengguna Instagram Terbesar
(per Juli 2024)

Juta Pengguna

Gambar 1.1 Pengguna Instagram Dunia 2024
(Sumber: https://www.instagram.com/dataindonesia_id/p/DCLU_MmpV95/, diakses tanggal 25 Januari 2025)*

Indonesia menempati peringkat keempat sebagai negara pengguna Instagram
terbanyak keempat di dunia, mencapai 99,4 juta pengguna pada Juli 2024. Posisi

ini menjadikan Indonesia salah satu pasar terbesar dalam ekosistem media sosial,

! Maman Sudirman, "8 Negara Pengguna Instagram Terbesar (Per Juli 2024), We Are Social and
Meltwater, https://www.instagram.com/dataindonesia_id/p/DCLU_MmpV95/, (diakses pada 25 Januari 2025).
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khususnya Instagram. Penggunaannya tidak hanya terbatas pada interaksi sosial
seperti berbagi foto dan video, tetapi juga mencakup berbagai aktivitas lainnya.
Banyak pengguna memanfaatkan Instagram sebagai sumber informasi, terutama
terkait produk dan kuliner. Fenomena ini menunjukkan bahwa Instagram berperan
tidak hanya sebagai platform berbagi pengalaman sosial, tetapi juga sebagai media

utama menyebarkan tren kuliner, promosi produk, serta ulasan dari konsumen.?

Jumlah pengguna yang besar dan tingkat keterlibatan yang tinggi menjadikan
Instagram sebagai platform yang sangat efektif untuk promosi produk dan brand.
Sektor kuliner yang bergantung pada visualisasi makanan dan testimoni pengguna,
mendapat manfaat besar dari fitur-fitur Instagram. Fenomena ini menunjukkan
bahwa Instagram bukan hanya media sosial untuk interaksi pribadi, tetapi juga alat
pemasaran di era digital (Aryani dan Murtiariyati, 2022). Menurut Juju dan Sulianta
(2010) media sosial merupakan integrasi antara dunia virtual dan komunitas sosial
yang memberikan pengaruh melalui berbagai jenis konten, seperti teks, foto, dan
video dengan jumlah pengguna yang luas serta memiliki tingkat viralitas yang
tinggi, menjadikannya sarana yang strategis dalam kegiatan promosi, termasuk di

sektor kuliner.

Kota Metro di Provinsi Lampung, sebagai kota yang terus berkembang, memiliki
potensi besar dalam industri kuliner. Pemanfaatan media sosial sebagai alat promosi
semakin meluas, salah satunya melalui akun Instagram @kulinerseputarkotametro.
Akun ini secara aktif menyajikan konten berupa foto, video, serta ulasan mengenai
beragam kuliner khas Kota Metro. Dengan jumlah pengikut yang terus bertambah,
akun ini berkontribusi meningkatkan eksposur kuliner lokal serta membentuk
preferensi masyarakat, sehingga mendukung pertumbuhan sektor kuliner di Kota

Metro.

2 Ibid.,
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Gambar 1.2 Akun Instagram @Xkulinerseputarkotametro
(Sumber https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/diakses tanggal 25 Januari 2025)

Akun Instagram (@kulinerseputarkotametro merupakan akun yang berfokus pada
berbagi informasi seputar kuliner di Kota Metro, Lampung. Dengan jumlah
pengikut mencapai 24,6 ribu (per Januari 2025)3, akun ini aktif membagikan review
berbagai tempat makan dan jajanan lokal melalui 602 postingan yang telah
diunggah. Produk yang dipromosikan akun ini meliputi berbagai kuliner khas,
mulai dari minuman dan makanan di warung atau kedai lokal, jajanan pasar
tradisional, hingga cafe dan tempat makan baru yang sedang populer di Kota Metro

dan sekitarnya.

Beberapa unggahan akun @kulinerseputarkotametro menampilkan hidangan khas
seperti ketoprak dengan bumbu kacang kental, soto khas Banyumas dengan babat,
serta pengalaman unik menikmati makanan di lokasi tertentu, seperti di pinggir
jalan dengan pemandangan kendaraan yang lalu-lalang. Dalam menjalankan
strategi komunikasi pemasarannya, akun @kulinerseputarkotametro mengandalkan
konten visual yang menarik dengan foto dan video makanan yang menggugah

selera serta teks overlay yang informatif untuk menarik perhatian audiens.

Selain itu, akun @kulinerseputarkotametro juga memberikan review kuliner
mencakup rasa, harga, dan pengalaman makan, sehingga membantu calon
pelanggan untuk memilih tempat kuliner yang sesuai dengan kebutuhan. Untuk

memperluas jangkauan, akun @kulinerseputarkotametro menggunakan hashtag

3 Sumber: https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/, diakses tanggal 25 Januari 2025.
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dan tag lokasi, sehingga lebih memudahkan pengguna media sosial Instagram yang

mencari referensi kuliner di Kota Metro.

Interaksi yang terjalin antara akun Instagram @kulinerseputarkotametro dan
pengikutnya menjadi salah satu strategi utama dalam meningkatkan efektivitas
promosi. Akun ini secara aktif menanggapi komentar serta pesan langsung dari
pengguna yang mencari informasi lebih lanjut mengenai tempat makan yang
dirckomendasikan. ~ Selain  itu,  @kulinerseputarkotametro = mendukung
pengembangan bisnis kuliner lokal melalui kolaborasi dengan pemilik usaha di
wilayah Kota Metro. Keberadaan akun ini tidak hanya memperluas jangkauan
promosi kuliner lokal, tetapi juga berpotensi meningkatkan minat beli masyarakat

secara lebih luas terhadap pertumbuhan industri kuliner di Kota Metro, Lampung.

Menurut Shaleh dan Wahab (2004:262) minat diartikan sebagai ketertarikan atau
kecenderungan seseorang untuk memberikan perhatian serta melakukan tindakan
terhadap suatu aktivitas atau situasi tertentu yang menjadi objek minatnya. Minat
disertai dengan rasa penasaran dan senang mencakup beberapa unsur penting,
seperti perhatian, kesiapan, rasa ingin tahu, dorongan untuk bertindak, serta
kecenderungan untuk berpartisipasi secara aktif. Minat membeli adalah suatu
tindakan yang muncul dari keinginan pribadi dengan kecenderungan tertentu

terhadap merek tertentu (Sa’diyah, Farida, & Khalikussabir, 2022).

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk mutu, kualitas,
serta informasi yang diperoleh mengenai suatu produk (Putra, 2019). Dalam
konteks media sosial, konten yang disajikan akun Instagram
@kulinerseputarkotametro berpotensi membangkitkan minat pengikutnya untuk
mencoba produk kuliner yang dipromosikan. Promosi digital memberikan
kemudahan bagi pelaku UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Oktiani,
Wibawa, Gunawibawa, dan Effendy (2023) menyatakan bahwa pelatihan
pengelolaan promosi digital sangat penting bagi UMKM pedesaan agar mampu
bersaing secara efektif di dunia digital. Hal ini mendukung pemanfaatan

Instagram sebagai sarana promosi kuliner di Kota Metro.



Penyajian konten dalam bentuk foto dan video yang menarik dapat menumbuhkan
rasa ingin tahu yang selanjutnya mendorong audiens untuk melakukan tindakan
sesuai dengan informasi yang disampaikan, dalam hal ini, mencoba produk

kuliner yang diperkenalkan.

Akun Instagram @kulinerseputarkotametro menampilkan berbagai konten foto dan
video yang memperkenalkan produk kuliner lokal di Kota Metro. Konten yang
dibuat menonjolkan tampilan makanan secara detail dengan tambahan teks
berwarna mencolok yang memberikan informasi mengenai rasa, harga, serta lokasi
tempat kuliner tersebut. Utaridah, Frasetya, dan Wibawa (2024) menjelaskan bahwa
digitalisasi promosi menciptakan keterlibatan yang lebih besar dari konsumen
terhadap produk lokal. Ini menunjukkan bahwa media sosial memainkan peran
penting membangun persepsi positif dan minat beli masyarakat. Penggunaan media
visual yang menarik bertujuan membangun daya tarik bagi konsumen, sehingga

terdorong untuk mencoba makanan yang dipromosikan @kulinerseputarkotametro.
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Gambar 1.3 Konten Promosi Alun @kulinerseputarkotametro
(Sumber : https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/ Diakses tanggal 25 Januari 2025)
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Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran digital dapat diidentifikasi melalui
tingginya tingkat keterlibatan pengguna yang tercermin dalam jumlah komentar,
likes, serta penyebaran ulang konten di media sosial. Menurut Pamungkas et al.,
(2024) elemen-elemen seperti komentar, likes, dan shares merupakan indikator
utama dalam mengukur efektivitas komunikasi pemasaran digital karena
mencerminkan interaksi aktif audiens dengan pesan yang disampaikan. Hal ini
sejalan dengan pandangan Herman et al., (2024) yang menekankan kualitas
informasi dan konten visual yang menarik dapat meningkatkan customer
engagement yang pada gilirannya memperkuat hubungan antara merek dan
konsumen. Fenomena ini menjadi dasar bagi peneliti untuk menelaah lebih lanjut
dampak terpaan konten dari akun Instagram @kulinerseputarkotametro terhadap
perilaku audiens, khususnya dalam membentuk minat terhadap kuliner lokal di
Kota Metro, Lampung. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan pendekatan
teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang dikembangkan oleh Hovland

(1953) untuk memahami proses perubahan perilaku audiens akibat terpaan media.

Teori S-O-R menjelaskan bahwa organisme akan memberikan respons tertentu
terhadap stimulus yang diterima, sehingga memungkinkan prediksi terhadap reaksi
yang muncul dari komunikan. Dalam konteks komunikasi, teori ini berasumsi
bahwa stimulus (S) yang diberikan kepada organisme (O) akan menghasilkan
respons (R), baik dalam bentuk sikap maupun tindakan yang dapat bersifat positif
atau negatif (Effendy, 2003:253-254).

Dalam penelitian ini, stimulus (S) berupa terpaan konten kuliner yang disajikan
oleh akun Instagram @kulinerseputarkotametro dalam bentuk visual yang menarik
dan deskripsi yang menggugah selera. Organisme (O) dalam penelitian ini merujuk
pada pengikut akun @kulinerseputarkotametro yang menerima stimulus tersebut
secara langsung. Respons (R) yang diharapkan adalah meningkatnya minat audiens

untuk mencoba atau membeli produk kuliner yang dipromosikan.

Selain teori S-O-R, penelitian ini juga menggunakan teori uses and effects yang

dikembangkan oleh Katz, Blumler, dan Gurevitch (1973). Teori ini menjelaskan



bahwa individu secara aktif memilih dan menggunakan media berdasarkan
kebutuhan tertentu serta memperoleh efek dari penggunaannya. Dalam konteks
pemasaran digital, teori ini relevan untuk memahami bagaimana audiens
mengonsumsi konten media sosial dan meresponsnya berdasarkan preferensi serta
kebutuhan informasi (West & Turner, 2010).

Dalam konteks penelitian ini, pengikut akun @kulinerseputarkotametro
menggunakan media sosial untuk mencari informasi mengenai kuliner lokal,
mendapatkan rekomendasi tempat makan, serta melihat ulasan dari pengguna lain.
Konten yang disajikan tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga
dapat mempengaruhi sikap serta keputusan pengikut memilih produk kuliner yang
akan dikonsumsi. Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, penelitian ini
berfokus pada pengaruh terpaan media sosial terhadap minat beli pengikut akun

@kulinerseputarkotametro.
1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah penelitian ini adalah Seberapa
besar pengaruh terpaan akun Instagram (@kulinerseputarkotametro terhadap minat

beli kuliner para pengikutnya?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro terhadap minat beli

para pengikutnya.
1.4. Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap pengembangan kajian Ilmu

Komunikasi, khususnya mengenai studi media sosial dan pengaruhnya terhadap



minat beli. Selain itu, penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian

selanjutnya yang membahas topik serupa.

2. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai pengaruh konten
akun Instagram terhadap minat beli audiens. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi
masukan bagi pelaku usaha kuliner dalam memanfaatkan media sosial sebagai
sarana promosi yang lebih efektif. Selain itu, penelitian ini dilakukan sebagai
bagian dari pemenuhan syarat akademik untuk memperoleh gelar Sarjana Ilmu

Komunikasi di Fakultas I[lmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Lampung.

1.5. Kerangka Penelitian

Penelitian ni menelaah pengaruh terpaan akun Instagram
@kulinerseputarkotametro terhadap minat beli kuliner di kalangan pengikutnya.
Variabel independen (X) penelitian ini adalah terpaan akun Instagram
@kulinerseputarkotametro yang diukur berdasarkan frekuensi, durasi, dan atensi
(Ardianto, 2004). Sementara itu, variabel dependen (Y) adalah minat beli kuliner,
yang mengacu pada indikator dari Shaleh dan Wahab (2004:262), yaitu perhatian,

keingintahuan, perasaan, kesiapan bertindak, serta kecenderungan untuk membeli.

Kerangka penelitian ini berlandaskan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R)
yang dikemukakan Hovland (1953) dan teori Uses and Effects yang dikembangkan
Windahl  (1979). Dalam teori  S-O-R, terpaan akun Instagram
@kulinerseputarkotametro berperan sebagai stimulus (S) yang kemudian diterima
dan diproses oleh individu (O) melalui tingkat frekuensi paparan, durasi interaksi,
serta perhatian terhadap konten yang disajikan. Respons (R) yang muncul dalam

penelitian ini diwujudkan dalam bentuk minat beli kuliner di kalangan audiens.

Teori Uses and Effects menyoroti bahwa penggunaan media sosial dapat
menimbulkan efek tertentu pada audiens. Dalam konteks penelitian ini, efek
tersebut diukur melalui minat beli pengguna setelah menerima terpaan konten.

Indikator minat beli meliputi perhatian terhadap konten, rasa ingin tahu,
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keterlibatan emosional, kesiapan untuk bertindak, serta kecenderungan untuk

melakukan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis sejauh mana terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro dapat

mempengaruhi minat beli audiens.

Teori
S-0-R

v

Teori
Uses and Effects

v v
Variabel (X) \lelrilrilz?te]l?’(e\l(i)
Terpaan Akun Instagram

@kulinerseputarkotametro

(Shaleh & Wahab, 2004)

(Ardianto, 2004) 1. Perhatian
1. Frekuensi 2. Keingintahuan
2. Durasi 3. Pergsaan .
3. Atensi 4. Kesiapan bertindak
. 5. Kecenderungan terlibat

Gambar 1.4 Kerangka Pikir Penelitian
(Sumber: Diolah Peneliti, Maret 2025)

1.6. Hipotesis Penelitian

Sugiyono (2021) mendefinisikan hipotesis sebagai pernyataan sementara yang
berfungsi sebagai jawaban awal terhadap rumusan masalah penelitian. Pernyataan
ini bersifat sementara karena kesimpulannya belum didukung oleh data empiris
yang diperoleh melalui penelitian, melainkan masih didasarkan pada teori yang
relevan. Dalam penelitian ini, hipotesis yang diajukan, sebagai berikut:

1. Ho: Terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro tidak berpengaruh

terhadap minat beli kuliner pada pengikutnya.
2. Hi: Terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro berpengaruh terhadap

minat beli kuliner pada pengikutnya.
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Hipotesis ini merujuk pada teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang
dikemukakan Hovland (1953) serta teori uses and effects yang dikembangkan
Windahl (1979). Dalam teori S-O-R, terpaan media sosial berupa konten promosi
kuliner berperan sebagai stimulus (S) yang diterima oleh individu (O), kemudian

direspons (R) dalam bentuk perubahan sikap atau perilaku, termasuk minat beli.

Teori uses and effects menekankan bahwa penggunaan media sosial tidak hanya
memenuhi kebutuhan informasi, tetapi juga dapat mempengaruhi persepsi serta
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini
berupaya menguji hubungan antara  terpaan akun Instagram

@kulinerseputarkotametro dan minat beli pengikutnya.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

Telaah terhadap studi-studi sebelumnya memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai temuan yang telah ada terkait isu atau metode yang serupa,
sehingga dapat dijadikan landasan penerapan konsep dan teori yang digunakan.
Selain itu, penelitian terdahulu berperan sebagai bahan perbandingan guna
mengidentifikasi kesenjangan penelitian yang belum terjawab dan menjadi ruang
eksplorasi dalam kajian ini. Berikut adalah beberapa penelitian yang memiliki

relevansi serta keterkaitan dengan penelitian ini:

Penelitian pertama yang dilakukan oleh Sa’diyah, Farida, dan Khalikussabir (2022)
berjudul "Pengaruh Terpaan Iklan Media Sosial Terhadap Minat Beli Produk
Scarlett Whitening pada Mahasiswa FEB Universitas Islam Malang" bertujuan
untuk menganalisis pengaruh paparan iklan media sosial terhadap minat beli. Studi
ini mengkaji beberapa variabel, yaitu konten video pemasaran, poster produk, serta
dukungan selebriti dalam meningkatkan daya tarik produk Scarlett Whitening.
Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode eksplanatori, penelitian

ini mengandalkan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner online.

Sampel penelitian ditentukan menggunakan metode random sampling terhadap 95
responden dengan jumlah sampel dihitung berdasarkan rumus Malhotra. Hasil
penelitian menunjukkan variabel video content marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat beli, sedangkan variabel poster produk dan celebrity
endorsement tidak memberikan dampak yang signifikan. Secara keseluruhan,
37,5% minat beli dipengaruhi oleh variabel dalam penelitian ini, sementara 62,5%

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti.

Terdapat persamaan antara penelitian ini dengan studi yang sedang dilakukan, yaitu

pada variabel dependen yang sama, yakni minat beli, serta pemanfaatan media
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sosial sebagai platform pemasaran. Namun, penelitian yang sedang dilakukan
memiliki fokus yang lebih spesifik, yakni pada strategi komunikasi pemasaran
melalui akun Instagram @kulinerseputarkotametro. Selain itu, perbedaan lain
terletak pada teori yang digunakan. Studi Sa’diyah et al. (2022) lebih menekankan
pada strategi pemasaran digital melalui berbagai platform, sementara penelitian ini
mengacu pada teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) serta oses and effects
untuk menganalisis bagaimana terpaan konten media sosial berpengaruh terhadap

perilaku audiens.

Penelitian kedua yang dilakukan Jonni dan Hariyanti (2021) berjudul “Pengaruh
Konten Instagram Terhadap Minat Beli Konsumen Space Coffee Roastery
Yogyakarta” bertujuan menganalisis dampak konten Instagram terhadap minat beli
konsumen Space Roastery Yogyakarta. Studi ini menggunakan metode survei
dengan sampel sebanyak 100 responden. Pengumpulan data dilakukan melalui
angket dengan skala Likert, sementara analisis data menggunakan pendekatan
kuantitatif deskriptif dan analisis regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 71%
responden menilai konten Instagram sangat menarik, serta terdapat pengaruh positif

dan signifikan antara konten Instagram dan minat beli konsumen.

Persamaan antara penelitian ini dengan studi yang sedang dilakukan terletak pada
penggunaan media sosial Instagram sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk
meningkatkan minat beli, penerapan metode kuantitatif, serta pengumpulan data
melalui kuesioner skala Likert. Namun, terdapat beberapa perbedaan mendasar.
Studi sebelumnya meneliti pengaruh konten Instagram terhadap minat beli
konsumen yang telah membeli produk di Space Roastery Yogyakarta tanpa
mengacu pada teori tambahan seperti teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response).
Sementara itu, penelitian yang sedang dilakukan lebih berfokus pada strategi
komunikasi pemasaran akun Instagram (@kulinerseputarkotametro dalam
mempromosikan kuliner lokal di Kota Metro secara luas. Selain itu, penelitian ini
menggunakan teori S-O-R serta teori uses and effects untuk menganalisis

pengaruh terpaan konten terhadap minat beli audiens.
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Penelitian ketiga yang dilakukan Budhi dan Pratiwi (2021) berjudul “Pengaruh
Terpaan Konten Akun Instagram @rintiksedu Terhadap Minat Mendengarkan
Podcast Rintik Sedu” bertujuan menganalisis pengaruh paparan konten Instagram
terhadap minat audiens dalam mendengarkan podcast tersebut. Menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik quota sampling, penelitian ini melibatkan 100
responden yang merupakan pengikut akun Instagram @rintiksedu. Hasil penelitian
menunjukkan adanya hubungan antara paparan konten dengan minat

mendengarkan podcast, dengan pengaruh sebesar 46%.

Penelitian ini memiliki kesamaan dengan studi yang sedang dilakukan, terutama
dalam penggunaan media sosial Instagram sebagai objek penelitian serta analisis
dampak terpaan konten terhadap perilaku audiens. Kedua penelitian juga
menerapkan pendekatan kuantitatif dan metode pengambilan sampel yang
sistematis. Namun, terdapat perbedaan dalam fokus kajian. Studi sebelumnya
meneliti pengaruh konten Instagram terhadap minat audiens dalam mendengarkan
podcast, sedangkan penelitian ini menitikberatkan pada strategi komunikasi
pemasaran akun Instagram (@kulinerseputarkotametro dalam meningkatkan minat
beli kuliner. Dari sisi teori, penelitian ini mengacu pada teori S-O-R (Stimulus-
Organism-Response) dan uses and effects untuk memahami bagaimana terpaan

konten memengaruhi perilaku audiens.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Berikut adalah format tabel vertikal sesuai permintaan:

Penelitian
Pertama
Pengaruh  Terpaan
Iklan Media Sosial

Keterangan Penelitian Kedua  Penelitian Ketiga

Pengaruh  Konten Pengaruh Terpaan

Terhada Minat Instagram Konten Akun
nadap Terhadap  Minat Instagram
Judul Beli Produk Scarlett : 2,
Penelitian  Whitening pada Beli Konsumen - @rintiksedu )
. Space Coffee Terhadap Minat
Mahasiswa FEB
Universitas  Islam Roastery Mendenga_rkgn
Yogyakarta Podcast Rintik Sedu

Malang
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Keterangan P e Penelitian Kedua  Penelitian Ketiga
Pertama
Sa’diyah, Farida, . . . . -
Peneliti  dan Khalikussabir ggg;"lfa” Harlyanti (Bz‘fghl') dan Pratiwi
(2022)
Menganalisis lisi
engaruh  paparan Menganalisis Menganalisis
P . . pengaruh  paparan
iklan media sosial, pengaruh  konten
. video pemasaran, Instagram terhadap konten Instagram
Tujuan ’ ) . terhadap minat
. poster produk, dan minat beli
Penelitian . mendengarkan
dukungan selebriti konsumen  Space e
. . podcast Rintik Sedu
terhadap minat beli Roastery K
produk Scarlett Yogyakarta sberta mer;]gu ur
Whitening esar pengaruhnya
Kuantitatif, metode Kuantitatif, metode Kuantitatif, metode
Metode eksplanatori, survei, kuesioner quota sampling,
Penelitian kuesioner  online, skala Likert, kuesioner  online,
random  sampling analisis regresi teknik Slovin (100
(95 responden) (100 responden) responden)
o Video
marketing
berpengaruh
signifikan
gzrlf;adap minat o 71% responden o Terdapat
. menilai konten hubungan
o Poster produk S
. Instagram signifikan antara
dan  celebrity )
menarik. paparan konten
endorsement
tidak o Terdapat In_stagram dan
Hasil . pengaruh minat
- memberikan =
Penelitian positif dan mendengarkan
pengaruh o _
A signifikan podcast Rintik
signifikan.
4 . antara  konten Sedu.
o Minat beli
. . Instagram dan o Pengaruh yang
dipengarubhi : . oo
minat beli dihasilkan
37,5% oleh
; konsumen. sebesar 46%.
variabel
penelitian,
sementara
62,5% oleh
faktor lain.
o Sama-sama
Sama-sama o o Sama-sama
Persamaan o . meneliti o
meneliti  minat . meneliti
dengan . strategi
. beli konsumen. L pengaruh konten
Penelitian komunikasi
. Menggunakan . Instagram
Saat Ini : . pemasaran  di
media sosial terhadap

Instagram
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Keterangan P e Penelitian Kedua  Penelitian Ketiga
Pertama
sebagai media untuk perilaku
promosi. meningkatkan audiens.

o Menggunakan minat beli. o Menggunakan
sampel pengikut o Menggunakan sampel pengikut
akun Instagram. pengikut akun akun Instagram.

Instagram
sebagai sampel
penelitian.

o Menggunakan
pendekatan
kuantitatif
dengan analisis
hubungan
variabel.

o Fokus penelitian
ini  mencakup
berbagai
platform media o Fokus pada o Fokus pada
sosial konsumen yang minat
(Instagram, telah  membeli mendengarkan

Perbedaan b duk di Space odcast, bukan
dengan YouTube, produ p po ;o
" Facebook). Roastery minat beli.
Penelitian
Saat Ini Menggunakan Y_ogyakarta. o Menggunakan
metode random o Tidak mengacu metode
sampling. pada teori S-O- sampling yang

o Objek penelitian R. berbeda.
adalah
mahasiswa FEB
Unisma.

Memberikan Memberikan

referensi terkait wawasan mengenai Menambabh referensi

efektivitas strategi efektivitas konten mengenai pengaruh

Kontribusi pemasaran digital Instagram dalam media sosial sebagai

Penelitian  dalam memengaruhi media promosi
meningkatkan minat  keputusan dalam membentuk
beli melalui media pembelian minat audiens.
sosial. konsumen.

(Sumber: Diolah peneliti Maret 2025)

Setelah mengkaji tiga penelitian terdahulu, terdapat beberapa aspek yang belum

terbahas secara mendalam dan dapat menjadi ruang kontribusi bagi penelitian ini

dalam memahami strategi komunikasi pemasaran digital melalui Instagram.

Penelitian yang dilakukan Sa’diyah et al. (2022) membahas pengaruh berbagai jenis
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iklan media sosial terhadap minat beli, namun cakupan yang luas serta penggunaan
lebih dari satu platform media sosial membuat analisisnya kurang terfokus pada
strategi komunikasi pemasaran di Instagram. Selain itu, penelitian ini hanya
melibatkan mahasiswa sebagai responden, sehingga kurang menggambarkan
keberagaman audiens secara lebih luas. Oleh karena itu, penelitian ini akan
mempersempit lingkup kajian dengan berfokus pada akun Instagram
@kulinerseputarkotametro serta menerapkan metode simple random sampling
untuk memperoleh data yang lebih representatif dalam memahami pengaruh

komunikasi pemasaran terhadap minat beli pengikut akun tersebut.

Penelitian Jonni dan Hariyanti (2021) menyoroti pengaruh konten Instagram
terhadap minat beli konsumen, namun hanya melibatkan responden yang telah
melakukan pembelian. Hal ini menyebabkan kurangnya eksplorasi terhadap cara
konten Instagram mempengaruhi calon pembeli yang belum bertransaksi. Selain
itu, penelitian ini belum menggunakan kerangka teori seperti S-O-R yang dapat
memberikan analisis lebih mendalam. Sebagai upaya mengisi celah tersebut,
penelitian ini akan mengkaji konten Instagram dapat membentuk minat beli
pengikut yang belum melakukan pembelian serta menerapkan teori komunikasi

pemasaran digital untuk memperkaya perspektif analisis.

Penelitian Budhi dan Pratiwi (2021) mengkaji pengaruh konten Instagram terhadap
minat audiens dalam mendengarkan podcast, namun fokusnya lebih pada konten
hiburan dibandingkan strategi pemasaran produk atau layanan komersial. Dengan
demikian, penelitian ini melihat peluang untuk memperluas cakupan kajian dengan
menganalisis komunikasi pemasaran digital di Instagram dapat mempengaruhi
minat beli konsumen, khususnya dalam industri kuliner. Penelitian ini diharapkan
dapat melengkapi temuan sebelumnya dengan lebih menitikberatkan pada strategi
komunikasi pemasaran akun Instagram (@kulinerseputarkotametro dalam

meningkatkan minat beli pengikutnya.
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2.2. Terpaan Media Sosial

Terpaan media merujuk pada tingkat paparan individu terhadap pesan yang
disampaikan melalui berbagai saluran komunikasi, baik media massa maupun
digital. Menurut Ardianto, Komala, dan Karlinah (2014) terpaan media terjadi
ketika seseorang menerima pesan secara berulang dari berbagai sumber yang pada
akhirnya mempengaruhi sikap, persepsi, dan perilaku. Dalam konteks komunikasi
dan pemasaran, terpaan media menjadi faktor penting untuk mengukur efektivitas

penyampaian informasi.

Menurut Effendy (2000) terpaan media berkaitan erat dengan intensitas penerimaan
pesan oleh audiens. Semakin sering seseorang terpapar suatu pesan, semakin besar
kemungkinan pesan tersebut tertanam dalam ingatan dan mempengaruhi cara
berpikir serta tindakan. Terpaan media tidak hanya terbatas pada media cetak atau
elektronik, tetapi juga meluas ke media digital, termasuk media sosial yang
memungkinkan interaksi dua arah antara pengguna dan pembuat pesan. Pengukuran
terpaan media mencakup berbagai aspek, termasuk frekuensi (seberapa sering
seseorang terpapar media), durasi (berapa lama mereka mengonsumsi konten), dan

intensitas perhatian terhadap pesan yang disampaikan (Ardianto et al., 2014).

Mulyana (2011) menekankan bahwa terpaan media sangat berkaitan dengan atensi
atau perhatian audiens terhadap suatu pesan. Proses kognitif ini melibatkan
penyaringan informasi yang diterima melalui indera, memori, dan pengalaman
individu. Terpaan yang tinggi dapat meningkatkan kesadaran terhadap suatu isu
atau produk, memperkuat pemahaman, serta mempengaruhi keputusan individu
dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam konsumsi dan perilaku sosial.
Dengan semakin berkembangnya teknologi komunikasi, terpaan media Kini tidak
hanya bergantung pada satu sumber informasi, tetapi tersebar di berbagai kanal
yang saling terhubung. Oleh karena itu, memahami terpaan media menjadi hal yang
penting dalam menganalisis suatu pesan dapat menjangkau, mempengaruhi, dan

membentuk opini publik dalam era digital.
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Terpaan media sosial mengacu pada tingkat paparan individu terhadap suatu
konten yang dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku. Menurut Ardianto et al.

(2014) terdapat tiga aspek utama dalam mengukur terpaan media:

1. Frekuensi, mengukur seberapa sering seseorang melihat, membaca, atau
mendengarkan suatu pesan di media sosial. Semakin sering sebuah konten
muncul dan dikonsumsi, semakin besar potensi pengaruhnya terhadap audiens.

2. Durasi, melihat berapa lama seseorang menghabiskan waktu untuk
mengonsumsi konten. Paparan yang lebih lama dapat meningkatkan
pemahaman dan ketertarikan terhadap pesan yang disampaikan.

3. Atensi, mengacu pada sejauh mana audiens memperhatikan suatu pesan.
Elemen visual dan audio yang menarik dapat meningkatkan atensi pengguna,

sehingga memperkuat dampak konten terhadap audiens.

Dengan memahami aspek-aspek terpaan media sosial, dapat diketahui sejauh
mana sebuah konten mampu mempengaruhi audiens. Hal ini menjadi kunci dalam
merancang strategi komunikasi yang efektif, terutama untuk menarik perhatian

dan meningkatkan keterlibatan pengguna di media sosial.
2.2.1.Sejarah Instagram

Instagram pertama kali diluncurkan pada 6 Oktober 2010 oleh Kevin Systrom dan
Mike Krieger dengan nama awal "Burbn,” berfokus pada berbagi foto. Setelah
mengalami berbagai perubahan, aplikasi ini kemudian dirilis kembali dengan nama
"Instagram,” yang merupakan gabungan dari kata "instant”" dan "telegram.” Pada
tahun 2012, Instagram diakuisisi oleh Facebook (sekarang Meta) dengan nilai satu
miliar dolar AS. Seiring waktu, Instagram terus berkembang dengan menghadirkan
berbagai fitur inovatif seperti Stories, IGTV, dan Reels, yang meningkatkan

interaksi pengguna di platform tersebut.*

4 DemandSage. (2025). How Many People Use Instagram 2025 (New Statistics). Diakses dari
https://www.demandsage.com/instagram-statistics/DemandSage
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Dalam perkembangannya, jumlah pengguna Instagram terus meningkat secara
signifikan. Menurut data dari Oberlo (2025) pengguna Instagram di seluruh dunia
diperkirakan mencapai 1,47 miliar pada tahun 2025 dengan laju pertumbuhan
tahunan sebesar 4,44% dari angka 1,41 miliar pada tahun sebelumnya. Jika tren ini
terus berlanjut, jumlah pengguna diproyeksikan mencapai 1,77 miliar pada tahun
2028, meningkat dua kali lipat dari jumlah pengguna pada tahun 2019 yang hanya
sekitar 867,8 juta. Pertumbuhan ini menunjukkan Instagram telah menjadi salah

satu platform media sosial paling populer di dunia.

Keunggulan Instagram dalam dunia digital tidak hanya terletak pada fitur
interaktifnya, tetapi juga pada efektivitasnya sebagai media promosi. Salah satu
elemen utama yang membuat Instagram menarik bagi bisnis adalah penggunaan
hashtag yang memungkinkan suatu konten menjangkau audiens yang lebih luas.
Dengan menggunakan hashtag yang relevan, pengguna dapat meningkatkan
visibilitas konten sehingga lebih mudah ditemukan oleh orang-orang yang tertarik

pada topik tertentu.

Tren pemasaran melalui influencer marketing juga berkembang pesat di Instagram.
Influencer yang memiliki banyak pengikut dapat mempromosikan suatu produk
atau merek dengan cara yang lebih personal dan meyakinkan, sehingga
meningkatkan kesadaran merek dan mendorong penjualan. Di bidang kuliner,
Instagram memainkan peran penting sebagai media promosi yang efektif. Dengan
format berbasis visual, platform ini memungkinkan pemilik bisnis kuliner dan
konten kreator untuk menampilkan makanan mereka dengan cara yang menggugah

selera.

Fitur seperti reels dan stories memberikan kesempatan bagi pelaku usaha untuk
membagikan proses pembuatan makanan, ulasan, atau resep secara singkat dan
menarik. Selain itu, Instagram juga menyediakan alat analitik yang membantu
konten kreator dan pebisnis untuk memahami keterlibatan audiens, mengukur
efektivitas kampanye promosi, serta menyesuaikan strategi pemasaran agar lebih

tepat sasaran.



21

2.3. Minat Beli

2.3.1.Pengertian Minat Beli

Minat adalah kecenderungan seseorang untuk memberikan perhatian dan
keterlibatan terhadap suatu objek atau aktivitas tertentu dengan perasaan senang
(Shaleh & Wahab, 2004:262). Minat juga berkaitan dengan dorongan psikologis
yang mempengaruhi tindakan seseorang dalam menjalankan suatu aktivitas
(Rahmat, 2018:161). Dalam konteks perilaku konsumsi, minat berperan
menentukan preferensi individu terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan

di pasar (Meity & Ramdani, 2014:9).

Minat beli adalah dorongan psikologis seseorang untuk melakukan pembelian
terhadap suatu produk atau jasa setelah mendapatkan informasi yang relevan
(Kotler & Keller, 2016). Menurut Ferdinand (2013) minat beli memiliki hubungan
erat dengan proses pengambilan keputusan konsumen, yang melibatkan tahapan
kesadaran, ketertarikan, evaluasi, dan niat untuk membeli. Dalam konteks
pemasaran digital, minat beli juga dipengaruhi oleh konten yang diterima dari
media sosial, testimoni pelanggan, dan strategi promosi yang diterapkan oleh

pemasar (Ariffin et al., 2012).

2.3.2.Dimensi Minat Beli

Menurut Shaleh dan Wahab (2004:262), minat beli dapat dianalisis melalui lima

dimensi utama sebagai berikut:

1. Perhatian
Perhatian merupakan tingkat fokus individu terhadap suatu objek dengan
konsentrasi yang tinggi. Dalam konteks minat beli, perhatian terhadap suatu
produk dapat meningkat melalui tampilan visual yang menarik serta penyajian

informasi yang jelas, khususnya dalam media sosial.
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2. Keingintahuan
Keingintahuan mengacu pada dorongan individu untuk memperoleh informasi
lebih lanjut mengenai suatu produk sebelum mengambil keputusan pembelian.
Konsumen cenderung melakukan eksplorasi lebih mendalam dengan menelusuri
detail produk, membaca ulasan, atau berpartisipasi dalam diskusi di berbagai

platform digital.

3. Perasaan
Perasaan mencerminkan respons emosional individu terhadap suatu produk,
seperti kesenangan atau kepuasan yang timbul setelah terpapar konten promosi.
Visual yang menarik dan menggugah selera, misalnya dalam promosi produk
makanan dan minuman, dapat meningkatkan daya tarik serta keinginan untuk

melakukan pembelian.

4. Kesiapan Bertindak
Kesiapan bertindak menunjukkan kesiapan konsumen dalam melakukan
transaksi setelah memperoleh informasi yang cukup mengenai suatu produk.
Indikasi dari kesiapan ini dapat berupa pencarian ulasan tambahan atau

permintaan rekomendasi sebelum mengambil keputusan akhir dalam pembelian.

5. Kecenderungan Terlibat
Kecenderungan terlibat menggambarkan tingkat partisipasi aktif individu
terhadap suatu produk, baik melalui berbagi informasi dengan orang lain
maupun melalui perencanaan pembelian. Konsumen dengan minat beli yang
tinggi cenderung lebih aktif dalam interaksi digital, seperti memberikan ulasan,

berkomentar, atau membagikan pengalaman mereka terkait suatu produk.

Dengan demikian, minat beli bukan hanya dipengaruhi oleh faktor rasional, tetapi
juga oleh aspek emosional dan keterlibatan aktif konsumen. Pemahaman terhadap
lima dimensi utama ini dapat membantu pelaku usaha dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif guna meningkatkan daya tarik produk serta

mendorong keputusan pembelian.
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2.4. Teori S - O - R (Stimulus - Organism - Response)

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) pertama kali dikemukakan oleh Carl
Hovland pada tahun 1953. Pada awalnya, teori ini dikembangkan dalam bidang
ilmu psikologi dan kemudian diadaptasi ke dalam ranah ilmu komunikasi.
Perkembangan ini terjadi karena adanya kesamaan objek material antara psikologi
dan komunikasi, yakni manusia yang terdiri dari berbagai komponen seperti sikap,

perilaku, opini, kognisi, afeksi, dan konasi (Effendy, 2003).

Teori S-O-R mengasumsikan bahwa perubahan perilaku individu dipengaruhi
oleh kualitas stimulus yang berinteraksi dengan organisme. Hal ini menunjukkan
bahwa kualitas komunikasi atau pesan yang disampaikan oleh komunikator sangat
menentukan efektivitas perubahan perilaku individu atau masyarakat. Model S-
O-R berakar pada model stimulus-respons dalam psikologi yang kemudian
dimodifikasi oleh DeFleur dengan menambahkan unsur organisme (Soehoet,

2002).

2.4.1.Elemen-Elemen dalam Teori S-O-R

Menurut Soehoet (2002) terdapat tiga elemen utama dalam teori S-O-R yang
saling berinteraksi dalam membentuk respons atau perubahan perilaku individu:
1. Stimulus (S)

Stimulus merujuk pada rangsangan atau pesan yang disampaikan oleh
komunikator kepada komunikan dalam berbagai bentuk, seperti verbal, tulisan,
gambar, atau simbol. Tujuan dari stimulus ini adalah untuk mempengaruhi atau

mengubah perilaku komunikan.

2. Organism (O)

Organisme dalam teori ini merujuk pada individu atau komunikan yang menerima
stimulus. Peran organisme sangat penting dalam menentukan apakah stimulus
tersebut akan diterima atau ditolak. Jika stimulus diterima, individu akan memberi

perhatian lebih kepada pesan yang disampaikan.
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3. Response (R)

Response adalah reaksi atau tanggapan yang muncul sebagai akibat dari stimulus
yang diterima oleh organisme. Respons ini dapat berupa perubahan dalam sikap,
pengetahuan, atau perilaku, baik dalam dimensi kognitif, afektif, maupun

behavioral.

2.4.2.Proses Perubahan Perilaku Menurut Hovland

Dalam pandangan Hovland, sebagaimana dijelaskan dalam McQuail (2010),
perubahan perilaku mengikuti tahapan yang sangat mirip dengan proses belajar.

Tahapan tersebut meliputi:

1. Penerimaan atau Penolakan Stimulus

Stimulus yang diberikan dapat diterima atau ditolak oleh organisme. Jika stimulus
diterima, stimulus tersebut akan efektif dalam menarik perhatian individu atau
masyarakat. Sebaliknya, jika stimulus ditolak, maka proses perubahan perilaku

tidak akan tercapai.

2. Perhatian terhadap Stimulus
Setelah stimulus diterima, individu mulai memberikan perhatian lebih terhadap
pesan tersebut. Pada tahap ini, individu mulai menganalisis dan memahami isi

dari stimulus yang diterima.

3. Pengolahan Stimulus
Individu kemudian mengelola informasi yang diterima dan mulai mengolah
stimulus tersebut untuk mempersiapkan diri dalam mengambil tindakan yang

sesuai dengan pesan yang diberikan.

2.4.3. Tindakan atau Perubahan Perilaku

Langkah terakhir adalah terjadinya perubahan perilaku yang dapat diamati dari
tindakan nyata individu sebagai respons terhadap stimulus yang diterima.

Perubahan ini terjadi jika stimulus yang diberikan cukup kuat dan meyakinkan
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untuk mendorong individu bertindak sesuai dengan pesan yang diterima. Teori S-
O-R memberikan kerangka pemahaman mengenai bagaimana stimulus eksternal
dapat mempengaruhi organisme (individu) dan akhirnya menghasilkan respons
dalam bentuk perubahan sikap atau perilaku. Proses ini sangat relevan dalam
konteks komunikasi pemasaran dan media sosial, di mana pesan yang efektif dapat
menarik perhatian, mempengaruhi persepsi, dan pada akhirnya mendorong

tindakan yang diinginkan oleh komunikator.

2.5. Teori Uses and Effect
2.5.1.Pengertian Uses and Effects

Teori uses and effects pertama kali diperkenalkan oleh Windahl (1979) sebagai
sintesis antara pendekatan uses and gratifications dan teori efek tradisional. Teori
ini menekankan bahwa pemahaman mengenai penggunaan media dan alasan di
baliknya dapat membantu memprediksi hasil dari proses komunikasi massa.
Dalam konteks ini, penggunaan media tidak hanya berarti exposure atau tindakan
mempersepsi semata, tetapi juga mencakup proses yang lebih kompleks, di mana
individu mengonsumsi konten tertentu dalam kondisi tertentu untuk memenuhi

fungsi spesifik yang terkait dengan harapan tertentu.

2.5.2.Dimensi Uses and Effects

Menurut Windahl (1979) dalam kerangka teori uses and effects, terdapat beberapa
dimensi utama yang mempengaruhi penggunaan media dan efek yang

ditimbulkannya:

1. Kebutuhan Individu
Penggunaan media pada dasarnya ditentukan oleh kebutuhan dasar individu.
Namun, dalam uses and effects, kebutuhan hanya salah satu dari faktor-faktor

yang menyebabkan terjadinya penggunaan media.
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2. Karakteristik Individu
Faktor-faktor seperti harapan, persepsi terhadap media, dan tingkat akses
terhadap media memengaruhi keputusan individu untuk menggunakan atau

tidak menggunakan suatu konten media massa.

3. Karakteristik Isi Media
Pada kebanyakan teori efek tradisional, karakteristik isi media menentukan
sebagian besar dari hasil komunikasi. Dalam hal ini, penggunaan media hanya
dianggap sebagai faktor perantara, sementara hasil akhir dari proses

komunikasi disebut sebagai efek.

4. Penggunaan Media
Penggunaan media dapat mengecualikan, mencegah, atau mengurangi aktivitas
lainnya, di samping dapat pula memiliki konsekuensi psikologis seperti

ketergantungan pada media tertentu.

2.5.3. Media Sosial, Teori Uses and Effects, dan Minat Beli Konsumen

Dalam konteks media sosial, teori uses and effects dapat digunakan untuk
memahami cara individu memanfaatkan media sosial dan dampak yang
ditimbulkannya terhadap perilaku, termasuk minat beli. Teori ini menyatakan
bahwa audiens secara aktif memilih media untuk memenuhi kebutuhan tertentu,

dan terpaan media tersebut dapat mempengaruhi sikap dan tindakan mereka.

Penelitian yang dilakukan Ramadhan (2024) menunjukkan konten interaktif di
media sosial, khususnya di platform seperti TikTok, memiliki pengaruh signifikan
terhadap peningkatan minat beli konsumen. Hal ini menunjukkan dalam lingkungan
digital saat ini, strategi komunikasi pemasaran yang menarik dan visual memiliki
efektivitas lebih tinggi dibandingkan hanya mengandalkan daya beli konsumen.
Dalam ranah promosi kuliner lokal, media sosial seperti Instagram juga menjadi
saluran yang sangat efektif. Ferdaus, Wijaya, Wibawa, dan Pratama (2024)
menegaskan pemanfaatan media sosial mampu meningkatkan daya tarik produk

lokal karena jangkauannya yang luas dan kemampuannya menyampaikan informasi



27

secara visual. Akun seperti @kulinerseputarkotametro memanfaatkan kekuatan
visual dan interaksi untuk menarik perhatian pengguna yang pada akhirnya

mempengaruhi minat beli masyarakat Kota Metro.

Lebih lanjut, Oktiani, Wibawa, Gunawibawa, dan Effendy (2023) menekankan
pentingnya pelatihan promosi digital bagi pelaku UMKM untuk meningkatkan
kapasitas menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran. Pengetahuan ini
penting untuk merancang konten promosi yang sesuai dengan karakteristik audiens,
selaras dengan prinsip uses and effects. Selain itu, pendekatan smart tourism yang
diimplementasikan di pasar Payungi Metro menunjukkan bahwa keterlibatan digital
masyarakat dalam mempromosikan produk lokal berdampak signifikan pada
peningkatan daya tarik konsumen (Utaridah, Frasetya, & Wibawa, 2024). Ini
membuktikan bahwa media sosial tidak hanya sebagai alat promosi, tetapi juga
sebagai media untuk menciptakan keterlibatan emosional yang memperkuat niat

membeli.



III. METODE PENELITIAN

3.1. Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menerapkan jenis
penelitian eksplanatif. Pendekatan kuantitatif berakar pada paradigma positivisme
yang menekankan objektivitas, pengukuran terstruktur, serta analisis data numerik
untuk mengidentifikasi pola dan hubungan kausal antar variabel. Dalam paradigma
ini, realitas dianggap dapat diamati secara empiris dan diukur dengan metode yang

sistematis (Creswell, 2018).

Penelitian eksplanatif bertujuan untuk mengidentifikasi serta menjelaskan
hubungan antar variabel, sekaligus menguji hipotesis yang telah dirumuskan
sebelumnya. Menurut Sugiyono (2021) penelitian eksplanatif berfokus pada
analisis keterkaitan antara dua atau lebih variabel, baik independen maupun
dependen, guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai
fenomena yang diteliti. Pendapat serupa dikemukakan Arikunto (2017) yang
menyatakan bahwa penelitian eksplanatif bertujuan untuk mengungkap serta

menguji hubungan antar variabel dalam suatu fenomena tertentu.

Dalam penelitian ini, sampel dipilih secara representatif guna memastikan bahwa
temuan penelitian dapat digeneralisasikan ke dalam populasi yang lebih luas.
Metode yang digunakan penelitian ini adalah survei yang memungkinkan
pengumpulan data secara sistematis melalui kuesioner yang disebarkan kepada
responden. Sugiyono (2021) menegaskan bahwa metode survei merupakan teknik
pengumpulan data yang terstruktur dan dirancang secara khusus untuk memperoleh

informasi dari responden yang dianggap dapat mewakili populasi penelitian.
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3.2. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan karakteristik, atribut, atau sifat yang dimiliki oleh
subjek penelitian, baik berupa individu, objek, maupun aktivitas tertentu yang
memiliki variasi yang dapat diukur dan dianalisis. Variasi tersebut ditetapkan oleh
peneliti untuk dikaji lebih lanjut guna memperoleh informasi untuk menarik
kesimpulan (Sugiyono, 2021). Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel utama

yang dianalisis, yaitu:

1. Variabel Independen
Variabel independen merupakan variabel yang bersifat bebas dan berperan
sebagai faktor yang mempengaruhi atau menyebabkan perubahan pada variabel
dependen. Variabel ini berfungsi sebagai prediktor atau determinan dalam suatu
hubungan kausal (Sugiyono, 2021). Pada penelitian ini, variabel independen (X)
yang dikaji adalah terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro yang
berperan sebagai media sosial dalam mempromosikan kuliner lokal di Kota

Metro, Lampung.

2. Variabel Dependen
Variabel dependen merupakan variabel terikat yang menjadi hasil atau akibat
dari perubahan yang terjadi pada variabel independen. Dengan kata lain, variabel
ini mencerminkan dampak yang ditimbulkan oleh keberadaan variabel
independen dalam suatu penelitian (Sugiyono, 2021). Dalam penelitian ini,
variabel dependen (Y) yang dianalisis adalah minat beli kuliner yang mengacu
pada kecenderungan atau ketertarikan konsumen terhadap produk kuliner yang

dipromosikan melalui akun Instagram @kulinerseputarkotametro.

3.3. Populasi dan Sampel

3.1.1. Populasi

Menurut Sugiyono (2021) populasi merupakan sekumpulan objek atau subjek

yang memiliki karakteristik tertentu dan dapat digeneralisasi. Populasi dalam
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penelitian mencakup elemen-elemen yang telah ditetapkan oleh peneliti sebagai
dasar dalam menarik kesimpulan. Tidak terbatas pada manusia, populasi juga
dapat mencakup benda atau objek lain yang relevan dengan penelitian. Dalam
penelitian ini, populasi yang dikaji adalah para pengikut (followers) akun
Instagram @kulinerseputarkotametro yang berjumlah 24,6 ribu dianggap sebagai
populasi yang relevan karena memiliki potensi keterlibatan dengan konten

promosi kuliner yang disajikan melalui akun tersebut.

kulinerseputarkotametro Tkuti Kirim pesan

602 kiriman 24,6 rb pengikut 66 diikuti

KULIMNER SEPUTAR KOTA METRO // ® KOTA METRO LAMPUNG
membagikan Info kuliner di Seputar kota Metro.
Review Kuliner 48 082184508481

Kota Metro, Metro, Indonesia 34111

Gambar 3.1 Jumlah Populasi Akun Instagram Kuliner Kota Metro
@kulinerseputarkotametro
(Sumber : https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/ Diakses tanggal 25 Januari 2025)°

3.1.2.Sampel dan Teknik Sampling

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih menggunakan metode
tertentu agar dapat merepresentasikan karakteristik keseluruhan populasi secara
akurat (Sugiyono, 2021). Dalam penelitian, penggunaan sampel menjadi strategi
yang efisien ketika jumlah populasi sangat besar dan tersebar luas, sehingga tidak
memungkinkan untuk dilakukan penelitian secara menyeluruh. Hal ini disebabkan
oleh keterbatasan sumber daya, baik dari segi waktu, biaya, maupun tenaga yang

dibutuhkan.

Pemilihan sampel yang representatif menjadi aspek penting agar hasil penelitian
dapat digeneralisasikan dengan tingkat akurasi yang tinggi. Oleh karena itu, dalam
penelitian ini digunakan teknik simple random sampling yang memungkinkan

setiap individu dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih

5 (Sumber : https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/ Diakses tanggal 25 Januari 2025)



https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/
https://www.instagram.com/kulinerseputarkotametro/
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sebagai sampel. Teknik ini dilakukan dengan memilih sampel secara acak dari
daftar populasi yang telah ditentukan, sehingga dapat meminimalkan bias dalam

pemilihan sampel serta meningkatkan objektivitas penelitian.

Penggunaan simple random sampling dalam penelitian ini didasarkan pada
pertimbangan bahwa metode ini memberikan peluang yang adil bagi setiap
anggota populasi untuk berpartisipasi dalam penelitian. Dengan demikian, hasil
penelitian dapat lebih valid dan dapat digeneralisasikan secara lebih luas. Teknik
ini juga sangat sesuai untuk diterapkan pada populasi yang memiliki struktur yang
jelas serta dapat diakses dengan baik. Untuk menentukan jumlah sampel,
penelitian ini menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan sebesar 10%.
Berikut adalah rinciannya:

N
n =
1+N x e2

Keterangan:
n = Jumlah sampel yang dibutuhkan
N = Jumlah popilasi (24.600 followers)

Batasan kesalahan atau margin of error yang diinginkan

(misalnya 0,1 untuk 10%, 0,05 untuk 5% dan seterusnya)

Langkah pertama, yaitu menentukan batasan kesalahan (e). Pada penelitian ini
menggunakan batasan kesalahan sebesar 10% atau e = 0,1 yang cukup umum
digunakan dalam penelitian. Langkah kedua, yaitu memasukan nilai dalam rumus

Slovin, sebagai berikut:

- 24.600
" 11 24.600x(0,1)2
24.600
n=
1+ 24.600 x(0,1)
24.600

=¥ 246
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24,600
=047
n=99.6

Langkah ketiga adalah melakukan pembulatan terhadap jumlah sampel yang
diperlukan, yaitu sekitar 100 responden. Berdasarkan perhitungan batasan sampel
maksimal, jumlah tersebut sudah memenuhi syarat dengan kriteria responden
yang telah ditetapkan dalam penelitian ini, yaitu seluruh followers aktif pada akun

Instagram (@kulinerseputarkotametro.

3.4. Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini merujuk pada informasi yang digunakan untuk
memperoleh dan menganalisis data guna menjawab tujuan penelitian. Data yang
dikumpulkan bersifat kuantitatif dan dianalisis secara sistematis untuk
mendapatkan kesimpulan yang valid. Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis

sumber data yang digunakan, yaitu:

1. Data Primer

Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari subjek penelitian
melalui instrumen penelitian yang telah dirancang secara sistematis. Data ini
dianggap lebih valid dan akurat karena dikumpulkan langsung dari sumber utama,
sehingga memberikan informasi spesifik dan mendalam (Sugiyono, 2021). Pada
penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner daring
menggunakan  Google  Form  kepada  pengikut akun  Instagram

@kulinerseputarkotametro, yang menjadi populasi penelitian.

2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber tidak langsung, seperti
dokumen, laporan, serta referensi dari pihak ketiga yang dapat mendukung dan
memperkuat data primer (Sugiyono, 2021). Dalam penelitian ini, data sekunder

diperoleh dari berbagai literatur yang relevan, termasuk jurnal ilmiah, buku, serta
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penelitian terdahulu yang membahas komunikasi pemasaran digital dan pengaruh

terpaan media sosial terhadap perilaku konsumen.

3.5. Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan batasan yang diberikan terhadap variabel
penelitian guna memastikan relevansi dan konsistensi dengan fokus penelitian.

Dalam penelitian ini, definisi konseptual mencakup dua aspek utama:

1. Terpaan Akun Instagram @kulinerseputarkotametro
Terpaan media mengacu pada tingkat eksposur individu terhadap suatu tayangan
media. Ardianto (2004) mengidentifikasi tiga dimensi utama dalam mengukur
dampak terpaan media, yaitu:
a. Frekuensi
Mengukur intensitas individu dalam mengakses suatu tayangan media.
Semakin tinggi frekuensi terpaan, semakin besar pengaruh yang ditimbulkan.
b. Durasi
Waktu yang dihabiskan individu dalam mengakses konten media. Paparan
yang lebih lama berpotensi memperkuat efek pesan yang diterima.
c. Atensi
Tingkat fokus individu terhadap pesan yang disampaikan tanpa gangguan dari
aktivitas lain. Media yang memiliki unsur visual dan audio cenderung

meningkatkan daya tarik serta efektivitas penyampaian pesan.

2. Minat Beli Kuliner

Minat beli merujuk pada kecenderungan individu melakukan pembelian suatu
produk atau layanan yang menarik perhatiannya. Shaleh dan Wahab (2004)
mendefinisikan minat sebagai dorongan atau ketertarikan terhadap suatu objek
yang disertai perasaan positif. Dalam konteks penelitian ini, indikator minat beli

kuliner mencakup:



34

a. Perhatian
Fokus individu terhadap suatu objek atau aktivitas yang berkaitan dengan
produk. Perhatian merupakan aktivitas mental yang diarahkan pada suatu objek
dengan tingkat konsentrasi tinggi.

b. Keingintahuan
Dorongan individu untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai suatu
produk. Keingintahuan mendorong individu untuk memahami suatu hal secara
lebih mendalam.

c. Perasaan
Respons emosional individu terhadap stimulus yang diterima, seperti rasa
ketertarikan atau kepuasan. Perasaan bersifat subjektif dan dapat bervariasi
antar individu.

d. Kesiapan Bertindak
Indikasi kesiapan individu dalam mengambil keputusan setelah memperoleh
informasi yang cukup. Kesiapan ini mencakup aspek fisik maupun mental
dalam merespons suatu situasi.

e. Kecenderungan untuk Terlibat
Sikap individu yang menunjukkan ketertarikan serta keinginan untuk
berpartisipasi aktif dalam suatu aktivitas. Kecenderungan ini mencerminkan

keterlibatan aktif serta perhatian positif terhadap suatu kegiatan.

3.6. Definisi Operasional

Menurut Sugiyono (2021) definisi operasional menjabarkan variabel secara
konkret dan terukur untuk memastikan keterukuran yang sistematis serta
meningkatkan validitas penelitian.. Adapun definisi operasional penelitian ini

sebagai berikut:
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Variabel X : Terpaan Akun Instagram @kulinerseputarkotametro

Dimensi Indikator Instrumen Skala
Saya berkunjung ke akun Instagram @Kkulinerseputarkotametro lebih dari satu
kali dalam sehari.
Saya sering melihat konten pada feed Instagram @Kulinerseputarkotametro
Frekuensi Frekuensi mengunjungi akun Instagram, melihat, dan dalam sehari. Likert
berinteraksi dengan pesan yang disampaikan. Saya sering melihat konten video stories di Instagram @kulinerseputarkotametro
dalam sehari.
Saya sering melihat postingan dari akun Instagram @Kulinerseputarkotametro
muncul di halaman beranda saya.
Saya mengunjungi akun Instagram @kulinerseputarkotametro selama 1-5 menit.  Likert
Saya menonton video yang ada di feed Instagram @Kulinerseputarkotametro
. L . selama 15 detik hingga 3 menit.
. Durasi mengunjungi akun, melihat, membaca, dan . . . .
Durasi beri . Saya menonton video di stories Instagram @kulinerseputarkotametro selama 15
erinteraksi dengan pesan. detik hi .
etik hingga 3 menit.
Saya membaca deskripsi pada postingan Instagram @Kkulinerseputarkotametro
sampai selesai.
1. Memperhatikan informasi yang disampaikan dengan Saya memperhatikan informasi yang ada pada video feed Instagram
seksama. @kulinerseputarkotametro dengan baik dan seksama.
Saya memperhatikan informasi yang ada pada video stories Instagram
@kulinerseputarkotametro dengan seksama.
Saya menerima dan memahami pesan yang disampaikan pada video feed
Atensi Instagram @kulinerseputarkotametro dengan baik. Likert

2. Menerima dan memahami pesan yang disampaikan oleh
akun Instagram @kulinerseputarkotametro.

Pengemasan konten dan kualitas gambar yang disajikan dalam video feed
Instagram @kulinerseputarkotametro menarik perhatian saya.

Keakuratan dan kejelasan informasi yang dibagikan pada video feed Instagram
@kulinerseputarkotametro menarik perhatian saya.

Informasi terbaru tentang kuliner yang dibagikan dalam video Instagram
@Kkulinerseputarkotametro membuat saya tertarik.
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Variabel Y : Minat Beli

Dimensi Indikator Instrumen Skala
) ) Saat melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
Menarik perhatian . .
terfokus pada pesan yang disampaikan.
Memahami dengan jelas informasi yang Saat melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya )
Perhatian ) ) ] ) ) ) ) Likert
disampaikan. menontonnya sampai selesai karena informasi yang jelas.
Memperhatikan makanan yang Saat melihat tayangan video akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
diperlihatkan dalam video tersebut. memperhatikan makanan yang ditampilkan dalam video.
Ingin tahu lebih lanjut terkait lokasi, harga, Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
dan varian menu makanan yang disajikan. merasa penasaran dengan lokasi makanan yang disampaikan dalam video.
Setelah menonton tayangan video akun Instagram
o o ) @kulinerseputarkotametro, saya penasaran dengan cita rasa makanan
Keinginan untuk mengetahui lebih lanjut
) ) ) tersebut.
tentang kuliner yang dipromosikan. ) )
Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya )
Keingintahuan o . . ) ) Likert
ingin tahu lebih lanjut varian harga dan menu yang ada dalam video tersebut.
Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
Meningkatnya  keingintahuan  untuk ingin tahu lebih lanjut dan berkomentar pada postingan tersebut.
berkomentar atau mencari informasi lebih Keingintahuan saya akan informasi tentang rekomendasi makanan pada
lanjut. tayangan video Instagram @kulinerseputarkotametro mendorong saya untuk
scrolling kolom komentar.
Menimbulkan rasa ketertarikan untuk Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, ]
Perasaan Likert

mencicipi kuliner yang dipromosikan.

tayangan tersebut membangkitkan selera makan saya.
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Variabel Y : Minat Beli

Dimensi

Indikator

Instrumen

Skala

Meningkatkan keinginan untuk bersantap

atau mencicipi kuliner tersebut.

Meningkatkan mood positif atau rasa

senang setelah melihat tayangan.

Setelah melihat tayangan video akun Instagram @kulinerseputarkotametro,
rasa lapar dan keinginan saya untuk bersantap menjadi bertambah.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
merasa tertarik untuk mencicipi makanan atau minuman dalam video
tersebut.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya

merasa senang dan enjoy melihat konten tersebut.

Kesiapan Bertindak

Peneguhan kembali untuk melakukan
tindakan setelah melihat konten yang

disampaikan.

Yakin bahwa informasi yang disampaikan

kredibel dan sesuai kenyataannya.

Keyakinan ~ bahwa  kuliner  yang

dipromosikan layak untuk dicoba.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
bertanya kepada rekan saya yang pernah mencicipi rekomendasi kuliner
dalam video tersebut.

Setelah melihat tayangan video akun Instagram @kulinerseputarkotametro,
saya yakin bahwa informasi yang disampaikan itu kredibel dan sesuai dengan
kenyataannya.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
merasa yakin bahwa rekomendasi kuliner dalam video tersebut layak dicoba.
Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya

sudah siap untuk membeli kuliner sesuai rekomendasi yang ada.

Likert

Kecenderungan

Terlibat

Terlibat untuk mengunjungi rekomendasi
kuliner tersebut dan melakukan tindakan

membeli kuliner.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
tergerak untuk mengunjungi rekomendasi kuliner yang terdapat dalam video

tersebut.

Likert
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Variabel Y : Minat Beli

Dimensi Indikator

Instrumen

Skala

Membagikan informasi kuliner yang

ditemukan kepada orang lain.

Merencanakan kunjungan ke tempat yang

direkomendasikan.

Mengunjungi tempat yang
direkomendasikan sesuai dengan tayangan

video.

2.

4.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
membagikan informasi kuliner tersebut ke rekan saya.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
mulai merencanakan untuk mengunjungi tempat rekomendasi kuliner
tersebut, baik sendirian maupun bersama rekan saya.

Setelah melihat tayangan akun Instagram @kulinerseputarkotametro, saya
langsung menuju ke tempat kuliner yang direkomendasikan dalam video

tersebut.

(Sumber: Diolah Peneliti, Januari 2025)
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3.7. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data.
Kuesioner merupakan metode yang efektif untuk memperoleh informasi dengan
memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan kepada responden. Teknik
ini dipilih karena efisien untuk mengumpulkan data, terutama ketika variabel
penelitian telah ditentukan dengan jelas. Menurut Sugiyono (2021) kuesioner
sangat cocok digunakan ketika peneliti telah mengetahui variabel yang akan
diukur serta jenis jawaban yang diharapkan. Kuesioner memungkinkan
pengumpulan data dalam jumlah besar dan dapat disebarkan secara langsung

maupun melalui media digital, seperti email atau Google Form.

Dalam penelitian ini, skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, opini, dan
persepsi responden terhadap fenomena yang diteliti. Skala ini memungkinkan
variabel diuraikan menjadi indikator lebih spesifik sebagai dasar penyusunan

kuesioner (Sugiyono, 2021). Setiap pertanyaan dalam skala Likert memiliki lima

pilihan jawaban:

1. Sangat Tidak Setuju (STS) : skor 1
2. Tidak Setuju (TS) : skor 2
3. Netral (N) : skor 3
4. Setuju (S) : skor 4
5. Sangat Setuju (SS) : skor 5

Data yang dikumpulkan melalui kuesioner akan dianalisis lebih lanjut untuk

memperoleh kesimpulan yang sesuai dengan fokus penelitian.

3.8. Teknik Pengolahan Data

Pengolahan data merupakan tahapan sistematis mentransformasi data mentah
menjadi informasi yang dapat dianalisis dan disimpulkan. Sugiyono (2021)

menjelaskan bahwa proses ini meliputi beberapa langkah utama sebagai berikut:
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1. Pengeditan
Data yang telah dikumpulkan diperiksa untuk memastikan akurasi, konsistensi,
dan kelengkapan. Tahap ini mencakup verifikasi keterbacaan serta keseragaman

dalam penyusunan data sebelum dianalisis lebih lanjut.

2. Pemberian Kode
Data diklasifikasikan menggunakan kode atau simbol tertentu, seperti skala Likert
untuk memudahkan proses analisis statistik. Pengkodean memungkinkan data

dikonversi ke dalam bentuk numerik yang lebih terstruktur.

3. Pemrosesan Data
Data yang telah dikodekan kemudian diolah menggunakan perangkat lunak
statistik, seperti IBM SPSS versi 23. Hasilnya disajikan dalam bentuk tabel atau

grafik guna mendukung analisis dan interpretasi data.

3.9. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan tahap yang dilakukan setelah seluruh data terkumpul.
Pada tahap ini, data dikelompokkan berdasarkan variabel dan jenis responden,
kemudian ditabulasi untuk mempermudah analisis. Data yang telah terorganisir
selanjutnya dihitung dan dianalisis guna menjawab rumusan masalah serta
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian kuantitatif, analisis data
umumnya menggunakan metode statistik untuk memperoleh kesimpulan yang
objektif dan valid (Sugiyono, 2021). Adapun teknik analisis data dalam penelitian

ini mencakup beberapa tahapan berikut:

3.9.1. Uji Instrumen Penelitian

3.9.1.1. Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana setiap ifem dalam instrumen
penelitian mampu mengukur variabel yang dimaksud secara akurat. Validitas

suatu item ditentukan berdasarkan kemampuannya merepresentasikan variabel
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yang diukur dengan benar. Pengujian validitas dilakukan melalui korelasi product
moment yang menghubungkan skor tiap ifem dengan skor total keseluruhan
(Sugiyono, 2021). Hasil korelasi dibandingkan dengan nilai kritis pada taraf
signifikansi 0,05 untuk menentukan validitas instrumen. Suatu instrumen
dinyatakan valid jika memenubhi kriteria berikut:

1. Koefisien korelasi product moment lebih dari 0,3.

2. Koefisien korelasi lebih besar dari nilai r-tabel berdasarkan jumlah sampel (n)

dan nilai signifikansi (sig) < 0,05.

Uji validitas penelitian ini dilakukan menggunakan rumus korelasi product
moment Karl Pearson sebagai berikut:

o n (IXY)=(ZX)(TY)
Y ExDH-(3X)2) (n (TYD-(ZY)?)

Keterangan

Xy : Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y
n : Jumlah responden

XY : Jumlah perkalian antara variabel X dan variabel Y
X : Jumlah skor variabel X

Xz : Jumlah skor kuadrat variabel X

Y : Jumlah skor variabel Y

XY? : Jumlah skor kuadrat variabel Y

Peneliti menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 23 untuk melakukan uji

validitas dengan ketentuan sebagai berikut:

1. Jika nilai rniwng > rbel dengan signifikansi 5% atau 0,05 maka instrumen atau
item pernyataan berkorelasi signifikan terhadap skor total, sehingga item
dinyatakan valid.

2. Jika nilai rhiung < rwvel dengan signifikansi 5% atau 0,05 maka instrumen atau
item pernyataan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total, sehingga item

dinyatakan tidak valid.
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3.9.1.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai konsistensi dan stabilitas instrumen
penelitian dalam menghasilkan data. Metode yang umum digunakan adalah Alpha
Cronbach yang mengukur konsistensi internal instrumen melalui perhitungan

koefisien reliabilitas. Koefisien ini dihitung dengan rumus berikut::

k Vo 2
£ (1‘ ocz)
t

Keterangan:

v orll : Koefisien reliabilitas instrumen

v k : Jumlah item pertanyaan dalam instrumen
v Y o? : Jumlah variansi masing-masing item

v o’ t : Variansi total dari seluruh item

Rumus ini digunakan untuk menentukan tingkat konsistensi internal antar item
dalam instrumen penelitian. Instrumen dianggap sangat reliabel jika nilai ri;
mendekati 1,0, sedangkan jika nilai r1; mendekati 0, maka instrumen tersebut

dinilai kurang reliabel.

Berdasarkan nilai r1, reliabilitas instrumen dapat dikategorikan sebagai berikut:
0,80 <rl11<1,00 : Reliabilitas sangat tinggi

0,60 <rl11<0,80 : Reliabilitas tinggi

0,40<rl11<0,60 : Reliabilitas sedang

0,20<r11<0,40 : Reliabilitas rendah

0,00<r11<0,20 : Reliabilitas sangat rendah

3.9.2. Uji Asumsi Klasik

3.9.2.1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah data penelitian berdistribusi

normal. Uji ini penting dalam analisis parametrik yang mensyaratkan distribusi
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normal. Jika data tidak normal, metode non-parametrik lebih sesuai (Sugiyono,
2021). Salah satu metode yang digunakan adalah uji Kolmogorov-Smirnov satu
sampel, dengan kriteria:

1. Nilai signifikansi > 0,05: data berdistribusi normal.

2. Nilai signifikansi < 0,05: data tidak berdistribusi normal.

3.9.2.2. Uji Linearitas

Uji Uji linieritas bertujuan untuk menilai apakah terdapat hubungan linier antara
variabel independen (X) dan dependen (Y). Uji ini penting dalam regresi linier,
baik sederhana maupun berganda, guna memastikan variabel independen dapat
memprediksi variabel dependen secara linier (Sugiyono, 2021). Dalam penelitian
ini uji linieritas dilakukan menggunakan IBM SPSS 23. Dasar pengambilan
keputusan:

1. Jika nilai signifikansi (p-value) > 0,05, hubungan antarvariabel dianggap linier.
2. Jika nilai signifikansi (p-value) < 0,05, hubungan tidak linier, sehingga regresi

linier tidak dapat digunakan.

3.9.3. Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk mengukur hubungan serta
pengaruh antara satu variabel independen dan satu variabel dependen. Dalam
penelitian ini, analisis regresi linier sederhana bertujuan untuk menguji pengaruh
terpaan akun Instagram @kulinerseputarkotametro terhadap minat beli kuliner.
Regresi linier sederhana memungkinkan prediksi nilai variabel dependen (minat
beli kuliner) berdasarkan perubahan pada variabel independen (terpaan akun
Instagram). Adapun rumus yang digunakan dalam analisis regresi linier sederhana
adalah sebagai berikut:

Y=a+Bx

Keterangan:

Y : Nilai prediksi variabel dependen (minat beli kuliner). Ini

menunjukkan seberapa besar minat beli kuliner yang dapat
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diprediksi  berdasarkan  terpaan akun  Instagram
@kulinerseputarkotametro.

a : Konstanta, yang menunjukkan nilai Y ketika X = 0. Ini
adalah nilai dasar dari minat beli kuliner jika tidak ada
terpaan dari akun Instagram.

B : Koefisien regresi yang menunjukkan besarnya perubahan
pada variabel dependen (YY) akibat perubahan pada variabel
independen (X). Dalam konteks ini, B mengukur seberapa
besar perubahan minat beli kuliner terkait dengan
perubahan terpaan akun Instagram.

X : Variabel independen, yang dalam penelitian ini adalah
terpaan dari akun Instagram @kulinerseputarkotametro. Ini
mengukur pengaruh konten dan aktivitas akun terhadap

minat beli kuliner.

3.9.4. Uji Hipotesis

3.9.4.1. Uji Signifikansi Parameter (Uji t)

Uji t digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel

dependen (Y) secara parsial. Dalam penelitian ini, pengujian dilakukan pada

tingkat signifikansi 0,05 (o = 5%) (Ghozali, 2013:98). Dasar pengambilan

keputusan:

1. Jika nilai signifikansi t > 0,05 atau thiwng < tiabel, maka Ho diterima dan Ha
ditolak yang berarti variabel X tidak berpengaruh signifikan terhadap Y.

2. Jika nilai signifikansi t < 0,05 atau thiung > twbel, maka Ho ditolak dan Ha

diterima yang berarti variabel X berpengaruh signifikan terhadap Y.

3.9.4.2. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji R? bertujuan untuk mengukur kemampuan model dalam menjelaskan variasi

variabel dependen. Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1 (0 <R? < 1). Pengujian ini
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digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel independen (X)

terhadap variabel dependen (Y).

1. Jika nilai R? mendekati 0, ini menunjukkan bahwa variabel independen
memiliki pengaruh yang lemah terhadap variabel dependen.

2. Sebaliknya, nilai R? yang mendekati 1 menunjukkan bahwa variabel

independen sangat efektif dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen.

Rumus untuk menghitung koefisien determinasi (Kd) adalah sebagai berikut:

Kd=R2 x 100%

Kriteria keputusan:

1. Jika Kd mendekati 0, maka pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen tergolong lemah.
2. Jika Kd mendekati 1, maka pengaruh variabel independen terhadap variabel

dependen sangat kuat.
3.9.4.3. Uji Koefisien Korelasi

Uji koefisien korelasi bertujuan untuk mengukur kekuatan serta arah hubungan

antara dua variabel. Dalam penelitian ini, uji ini digunakan untuk menilai tingkat

hubungan linier antara variabel independen (terpaan akun Instagram

@kulinerseputarkotametro) dan variabel dependen (minat beli kuliner). Nilai

koefisien korelasi berkisar antara -1 hingga 1. Interpretasinya adalah sebagai

berikut:

1. Jika nilai koefisien korelasi r = 1, hubungan antara variabel independen dan
dependen sangat kuat dan positif.

2. Jika r = -1, hubungan antara variabel independen dan dependen sangat kuat
namun negatif.

3. Jikar =0, tidak ada hubungan linier antara variabel independen dan dependen.

Rumus koefisien korelasi Pearson:

N n (FXY)=(XX)(ZY)
Y i ExDH-(3X)2) (n (TY2)-(ZY)?)
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Keterangan:

v Iy  : Koefisien korelasi antara X dan 'Y
v X :Nilai variabel independen

v Y  :Nilai variabel dependen

v ' n : Jumlah responden

Menurut Sugiyono (2021), koefisien korelasi digunakan untuk mengukur
kekuatan dan arah hubungan antara variabel independen dan dependen. Nilai
koefisien korelasi berkisar antara -1 hingga 1, dengan interpretasi sebagai berikut:
-1<r<1

Keterangan:

1. Jikar =1, hubungan antara variabel X dan Y sangat kuat dan positif.

2. Jikar = - 1, hubungan antara variabel X dan Y sangat kuat namun negatif.

3. Jikar = 0, tidak ada hubungan linier antara variabel X dan Y.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa terpaan akun Instagram
@kulinerseputarkotametro memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan
minat beli kuliner di Kota Metro. Temuan ini diperkuat oleh hasil uji hipotesis yang
menunjukkan nilai t-hitung (14,285) lebih besar daripada t-tabel (1,984). sehingga
hipotesis alternatif diterima. Analisis regresi linear sederhana menunjukkan
koefisien regresi sebesar 1,190 dengan tingkat signifikansi 0,000, mengindikasikan
bahwa setiap peningkatan satu satuan terpaan media berkontribusi terhadap
peningkatan minat beli sebesar 1,190 satuan. Selain itu, nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,673 mengindikasikan 67,3% variasi minat beli dipengaruhi oleh
terpaan akun Instagram tersebut, sementara 32,7% sisanya dijelaskan oleh variabel
lain di luar model penelitian ini. Temuan ini menegaskan dimensi terpaan media
yakni frekuensi, durasi, dan atensi memiliki peran strategis membentuk dan
memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam konteks minat beli kuliner di

platform media sosial.
5.2. Saran
Berdasarkan kesimpulan penelitian, berikut beberapa saran yang dapat diberikan:

1. Pengguna Media Sosial sebagai Konsumen
Pengguna Instagram yang mencari rekomendasi kuliner disarankan untuk
memperhatikan kualitas informasi yang disajikan dalam suatu akun, seperti

kejelasan ulasan, kredibilitas sumber, dan variasi konten yang ditampilkan.

2. Pengelola Akun Informasi Kuliner
Akun informasi kuliner perlu memperhatikan pola konsumsi media audiens
dengan meningkatkan keterlibatan melalui penyajian konten yang informatif,

interaktif, dan sesuai dengan preferensi pengikut. Optimalisasi penggunaan fitur-
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fitur berbasis interaksi, seperti tanya jawab dan diskusi seputar kuliner dapat
memperkuat daya tarik dan meningkatkan kepercayaan audiens terhadap

informasi yang disampaikan.

. Peneliti Selanjutnya

Penelitian mendatang dapat mengembangkan kajian dengan mengeksplorasi
faktor-faktor lain yang mempengaruhi minat beli, seperti preferensi individu,
kredibilitas akun, atau perbedaan perilaku konsumsi antar segmen usia. Selain
itu, metode penelitian yang lebih luas, seperti analisis kualitatif terhadap
pengalaman pengguna atau studi perbandingan antar platform media sosial,
dapat memberikan wawasan lebih dalam mengenai pola interaksi audiens

dengan konten kuliner digital.
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