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Abstrak. Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari bagaimana pengaruh marketing sosial media terhadap keputusan konsumen
untuk membeli barang dengan minat beli sebagai variabel intervening. Latar belakang penelitian ini didasari oleh perkembangan pesat
media sosial sebagai alat pemasaran yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi perilaku konsumen saat mereka membuat
keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan mengirimkan kuesioner ke 96 pengguna media sosial
yang aktif dan pernah membeli barang melalui platform tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran sosial media
berdampak positif dan signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Metode analisis data yang digunakan adalah Structural
Equation Modeling (SEM), yang dibantu oleh perangkat lunak SmartPLS. Selain itu, minat beli telah terbukti menjadi faktor intervensi
yang meningkatkan pengaruh iklan sosial media padakeputusan pembelian pelanggan. Hasilnya strategi pemasaran digital yang efektif
sangat penting untuk meningkatkan minat dan keputusan pembelian pelanggan Qiaghi Dimsum Tebing Tinggi.

Kata Kunci: sosial media marketing; keputusan pembelian konsumen; minat beli; industri kuliner dimsum.

I. PENDAHULUAN

Kemajuan ekonomi telah menyebabkan pertumbuhan dunia usaha, terutama di industri kuliner. Industri makanan ringan
Indonesia berkembang dengan cepat, dan Dimsum adalah salah satu contohnya. Dimsum, salah satu makanan tradisional yang
berasal dari Tiongkok, telah menjadi komponen penting dari tradisi makanan di banyak negara, termasuk Indonesia. "Dimsum"
dalam bahasa Mandarin berarti "sentuhan hati", yang menggambarkan rasa dan kenikmatan makanan ini yang dapat menyentuh
hati setiap orang yang memakannya. Biasanya disajikan dalam porsi kecil, dimsum termasuk dumpling, bakpao, siomay, dan
berbagai jenis makanan kukus dan goreng. Pada mulanya, Dimsum hanya dikenal sebagai sarapan pagi di restoran Tiongkok,
terutama di Kanton. Namun, dimsum semakin populer seiring waktu dan diubah di berbagai negara dengan berbagai variasi sesuai
selera lokal. Dimsum cocok untuk acara santai, pertemuan bisnis, atau perayaan besar karena banyaknya bahan dan metode
memasak yang berbeda, yang membuatnya fleksibel dan mudah diterima oleh berbagai kalangan. Pada akhirnya, dimsum telah
menjadi bagian dari tren kuliner global, termasuk di restoran Tiongkok. Di Indonesia, dimsum semakin populer sebagai makanan
praktis dan lezat. Dengan semua keunikan dan variasinya, dimsum telah berhasil mengukuhkan dirinya sebagai salah satu pilihan
makanan yang menggugah selera dan terus berkembang di pasar kuliner modern. Tebing Tinggi bukan hanya kota yang padat,
tetapi juga memiliki penduduk yang sangat konsumtif yang tertarik pada berbagai gaya hidup, seperti yang terlihat dari banyaknya
pilihan makanan yang tersedia di kafe dimsum yang semakin berkembang, yang membuatnya disebut sebagai "kota lemang".
Karena populasi masyarakat yang heterogen di kota ini, bisnis harus mengklasifikasikan pasar menjadi segmen berdasarkan latar
belakang konsumen yang sangat beragam (dari suku, ras, agama, dll.). Perusahaan harus memilih dan menetapkan saluran
distribusi tertentu sebagai sasaran setelah mengidentifikasi segmen-segmen tersebut. Karena tren anak muda di Kota Tebing
Tinggi sedang berkembang, bisnis dimsum memiliki banyak peluang. Ini karena masyarakat, terutama kaum muda, menjadi lebih
konsumtif dalam membeli barang. Di antara banyak kafe dimsum di kota, Qiaghi Dimsum di Jalan Diponegoro No 36 Tebing
Tinggi saat ini menjadi subjek penelitian. Berbagai jenis dimsum adalah salah satu dari banyak makanan Qiaghi Dimsum yang
memiliki cita rasa yang luar biasa. Keputusan pembelian sangat penting untuk memahami perilaku konsumen, terutama dalam
industri kuliner.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Ketika konsumen menilai berbagai faktor, seperti kualitas produk, harga, merek,
layanan, dan nilai emosional yang ditawarkan oleh produk, mereka membuat keputusan pembelian. Ini termasuk apa yang harus
dibeli, kapan harus membeli, di mana harus membeli, dan bagaimana membayarnya (Kotler & Armstrong, 2018). Buchari (2016)

menyatakan dalam (Fitrianingsih,2022).Menurut Mileva (2018) dalam (Billy Surya Hanjaya, 2023) Ketika pelanggan memilih
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untuk membeli barang yang tersedia, mereka mengambil keputusan pembelian. Survei awal dilakukan dari September hingga
Desember 2024 di salah satu toko Dimsum Qiaghi di Tebing Tinggi untuk mengetahui potensi pasar dan perilaku pelanggan.
Tabel 1.1 berikut menunjukkan jumlah pengunjung:
Tabel 1
Jumlah pelanggan Qiaghi Dimsum dalam 4 bulan terakhir
Periode September 2024- Desember 2024

Bulan Jumlah

September 2024 320 orang
Oktober 2024 350 orang
November 2024 330 orang
Desember 2024 300 orang

Sumber Data: Hasil Pra Survei

Tabel di atas menunjukkan berapa banyak pembeli yang telah mengunjungi Qiaghi Dimsum dalam empat bulan terakhir.
Data ini dikumpulkan melalui pertanyaan prasurvei yang dikirimkan kepada pemilik perusahaan ke objek penelitian. Pendapatan
Qiaghi Dimsum terganggu karena jumlah kunjungan di atas turun setiap bulan. Industri makanan menggunakan pemasaran media
sosial, salah satu alat penting di era internet saat ini, untuk mempengaruhi pilihan pembeli mereka. Menurut kotler dan keler
(2016) yaitu aktivitas program dilakukan secara online ditujukan pada pelanggan bertujuan meningkatkan kesadaran dan
penjualan barang dan jasa secara langsung atau tak langsung. Menurut (Monia, 2022), Dengan kemajuan teknologi, terutama
internet, konsumen dapat memperoleh akses cepat dan mudah ke informasi. Ini juga berlaku untuk pergeseran total dari gaya
hidup tradisional ke gaya hidup online. Media sosial bukan hanya alat untuk memasarkan barang, tetapi juga alat penting untuk
membangun hubungan dan berhubungan dengan konsumen. Salah satu restoran Tebing Tinggi, Dimsum Qiaghi, telah
menggunakan platform media sosial Instagram untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendorong konsumen untuk membuat
keputusan pembelian yang lebih baik. Sepuluh orang yang disurvei menyatakan bahwa mereka sering melihat promosi Qiaghi
Dimsum di media sosial, yang membuat semua orang tahu tentangnya. Setelah itu, delapan orang memposting gambar atau video
Qiaghi Dimsum yang menarik di sosial media. Gambar atau video yang bagus dan menarik mungkin membuat orang tertarik
untuk membelinya. Selain itu, sembilan orang yang menjawab mengatakan bahwa mereka tertarik dengan kolaborasi Gojek atau
Grab di Qiaghi Dimsum karena mereka memungkinkan pelanggan membeli dimsum dari berbagai tempat. 7 orang yang menjawab
mengatakan bahwa Qiaghi Dimsum adalah tren populer saat ini. Selain pemasaran media sosial, minat beli adalah faktor lain yang
memengaruhi keputusan pembelian. Menurut Philip Kotler, ahli pemasaran terkenal, minat beli dapat didefinisikan sebagai
perilaku konsumen yang muncul sebagai respons terhadap barang yang menunjukkan keinginan mereka untuk membeli barang
tersebut. Pengalaman mereka dalam memilih produk tersebut, dan pengalaman mereka menggunakan dan mengkonsumsi produk
tersebut. sebagai Tjiptono (2015) menyatakan dalam (Izzaty Mindiasri,2023) Memiliki minat untuk membeli sesuatu disebut
minat untuk membeli. Dari 10 orang yang disurvei, § orang menyatakan bahwa rasa dan bahan Qiaghi Dimsum sama, dengan
bahan-bahan berkualitas tinggi dan rasa yang tidak pernah berubah. Selain itu, 7 orang menyatakan bahwa mereka membeli
Qiaghi Dimsum karena rekomendasi dari teman atau keluarga mereka, yang membuat mereka lebih yakin untuk mencoba apa
yang disarankan oleh mereka. Selain itu, 10 orang menyatakan bahwa mereka membeli Qiaghi Dimsum karena alasan lain.
Menurut informasi di atas, minat beli, marketing sosial media, dan faktor keputusan pembelian sangat penting untuk keberhasilan
bisnis kuliner, terutama dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin kompleks. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui sejauh mana iklan sosial media dan minat beli memengaruhi keputusan pembeli pelanggan Qiaghi
Dimsum Laris di Kota Tebing Tinggi untuk melakukan pembelian.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang digunakan. Filsafat positivisme membentuk metodologi kuantitatif,
yang digunakan untuk menyelidiki kondisi objek. Analisis data dilakukan secara induktif atau kualitatif, dan teknik triangulasi
(gabungan) digunakan untuk mengumpulkan data dan hasil penelitian (Ali, 2022). Penelitian dilakukan di Jl. Diponegoro,
Rambung, Kecamatan Tebing Tinggi Kota, Kota Tebing Tinggi, Sumatera Utara 20633, dan dimulai pada bulan Desember 2024
dan akan berlangsung hingga selesai (Amin 2023). Populasi adalah area generalisasi yang terdiri dari subjek atau obyek yang
memiliki fitur dan kualitas tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian sampai pada kesimpulan. Pembeli
Qiaghi Dimsum Kota Tebing Tinggi dalam penelitian ini dipilih melalui teknik sampling yang tidak direncanakan. Menurut
Sugiyono (2016:81) (Fajri 2022) Sampel mencakup jumlah populasi dan fiturnya. Mengukur ukuran sampel adalah langkah
pertama dalam melakukan penelitian pada suatu subjek. Sampel penelitian terdiri dari 96 orang yang menjawab, yang dipilih
menggunakan rumus Cochran. Untuk mengumpulkan data, responden diberi kuesioner. Metode analisis data SEM Smart PLS
dimulai dengan pengujian model luar, dalam, dan hipotesis.
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I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Model Pengukuran

Digunakan untuk menilai validitas konstruk dan reliabilitas instrumen, model pengukuran, atau model luar, menjelaskan
hubungan antar variabel laten (konstruk) dengan indikatornya atau hubungan variabel tersebut dengan teori pengukuran (Juliandi,
2018)

Outer Model
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Gambar 1 Outer Model
Sumber : Data Primer Diolah (2025)

Seperti yang ditunjukkan pada gambar di atas, semua item yang digunakan sebagai indikator untuk setiap variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai faktor beban di atas 0,7. Oleh karena itu, semua item ini layak digunakan sebagai indikator dalam
penelitian ini. Selanjutnya, untuk menjelaskan semua item yang akan ditampilkan dalam penelitian ini, tabel Validitas dan
Reliabilitas Kontruk akan digunakan:

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Kontruk

Dalam penelitian ini, hasil Average Variance Extracted (AVE), yang menurut (Ab Hamid et al., 2017) Hasil dari model
pengukuran ini dapat dilihat oleh semua konstruk yang ada pada setiap indikator. Nilai average extracted (AVE) dianggap baik
jika nilainya lebih dari 0,05, dan dihapus jika nilainya kurang dari 0,05 (Pahlevi & Anwar, 2022). Menurut uji validitas, yang
ditunjukkan pada gambar hasil Outer Model, masing-masing variabel dianggap valid karena memiliki nilai lebih dari 0,05.

Tabel 2
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Kontrak

Cronbach's rho Composite Average Variance Extracted

Alpha - Reliability (AVE)
Sosial Media
Marketing 0,881 0,893 0,919 0,740
Keputusan Pembelian | 0,915 0,915 0,934 0,703
Minat Beli 0,856 0,856 0,903 0,699

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Sebaliknya, untuk menguji reliabilitas variabel, uji dilakukan pada nilai gabungan reliabilitas dan nilai cronbach's alpha.
Nilai gabungan reliabilitas harus sama dengan atau lebih dari 0,06 dan nilai cronbach's alpha harus lebih dari 0,07. Hasil uji
reliabilitas, yang dapat dilihat pada Tabel 2, menunjukkan bahwa variabel penelitian secara keseluruhan dapat dianggap reliabel.
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Gambar 2 InnerModel
Sumber : Data Primer Diolah (2025)

Mencari dan melihat efek antara variabel independen dan variabel dependen adalah salah satu tujuan dari inner model.
Pengukuran dalam model didasarkan pada hasil uji lingkaran R dan Q. Nilai lingkaran R dianggap memiliki pengaruh yang baik
jika mereka memiliki nilai lebih dari 0,67, dan nilai lingkaran Q dianggap memiliki relevansi prediktif jika mereka memiliki nilai
lebih dari 0. Hasil uji lingkaran Q ditunjukkan di bawah ini.

Tabel 3
Nilai Korelasi
R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0,955 0,954
Minat Beli 0.608 0.602

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

Kami menemukan hasil perhitungan bootstrapping yang ditemukan pada Tabel 3 bahwa variabel Keputusan Pembelian
(Y) memiliki nilai r2 sebesar 0,954, yang menunjukkan bahwa variabel Sosial Media Marketing (X) memiliki pengaruh sebesar
95,4 persen terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Dengan kata lain, kontribusi variabel Sosial Media Marketing (X) adalah
95,4 persen, dan kontribusi variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini adalah 4,6%.

Uji Hipotesis

Uji Hipotesis: Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis digunakan untuk mengevaluasi pengaruh langsung hipotesis 1
hingga 3 pada coefficient jalan. Ini dilakukan dengan memeriksa hasil nilai t-statistic dan nilai p-value pada coefficient jalan.
Hipotesis penelitian 1 hingga 3 diterima ketika nilai t-statistic lebih dari 1,96 dan nilai p-value kurang dari 0,05. Program
smartPLS 4.1 digunakan untuk menghasilkan hasil uji pengaruh langsung.

Tabel 4
Hasil Path Coeficients

g:ll‘f[l)lll:l Sample lS)t:VI;:?il(;(lil T Statistics P Values

(0) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEYV))
Sosial Media
Marketing — Minat | 0,780 0,784 0,054 14,516 0,000
Beli
Sosial Media
Marketing — | 0,169 0,164 0,068 2,473 0,013
Keputusan Pembelian
Minat — Beli ~ =1 g4 0,844 0,065 12,993 0,000
Keputusan Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah (2025)
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Berdasarkan Tabel diatas diperoleh hasil ujian pengujian dari masing-masing hipotesis sebagai berikut:

a. H1: Sosial Media Marketing terhadap Minat Beli
Hasil uji yang ditunjukkan pada Tabel di atas menunjukkan bahwa iklan sosial media berdampak pada minat beli, dengan nilai
t-statistik sebesar 14,516 dan nilai sig. sebesar 0,000. Nilai t-statistik lebih dari 1,96 dan nilai sig. kurang dari ambang
signifikansi (a0 = 5%). Oleh karena itu, hipotesis 1 diterima. Studi ini mendukung penelitian sebelumnya oleh (Sadarwati &
Diharto, 2023) telah menunjukkan bahwa iklan sosial memengaruhi keinginan untuk membeli barang, yang menunjukkan
bahwa iklan sosial dapat menjadi komponen penting dalam memengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli barang.

b. H2: Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian, yang ditunjukkan pada Tabel di atas, menunjukkan bahwa hubungan antara iklan sosial dan keputusan
pembelian memiliki nilai t-statistik sebesar 17,485 dengan sig. 0.000. Nilai t-statistik ini lebih besar dari 1,96, dan nilai sig.
kurang dari ambang signifikansi (o = 5%). Hipotesis 2 akhirnya diterima. Studi ini mendukung penelitian sebelumnya. oleh
(Sadarwati & Diharto, 2023) memberikan bukti bahwa pengiklanan di media sosial memengaruhi keputusan konsumen
tentang apa yang mereka beli dan bahwa itu dapat menjadi bagian penting dari menarik konsumen untuk melakukan pembelian.

c. H3 : Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian, yang ditunjukkan pada Tabel di atas, menunjukkan bahwa nilai t-statistik untuk hubungan antara keinginan
untuk membeli dan keputusan untuk membeli adalah 12,993 dengan sig. 0.000, yang berarti bahwa nilai t-statistik lebih dari
1,96 dan nilai sig. kurang dari ambang signifikansi (a0 = 5%). Studi ini mendukung penelitian sebelumnya oleh (Kurniasari &
Budiatmo, 2018) menunjukkan bahwa minat beli memengaruhi keputusan pembelian konsumen dan bahwa minat konsumen
untuk membeli barang-barang tertentu dapat menjadi komponen yang sangat penting.

Tabel 5
Hasil Uji Indirect Effect

et T sampte [ St 1 st | e
(0) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
Sosial Media
Marketing —
Minat Beli — | 0.655 0,662 0,066 9,962 0,000
Keputusan
Pembelian

Sumber: Data Primer Diolah (2025)

d. H4 : Sosial Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening

Hasil pengujian yang ditunjukkan pada Tabel di atas menunjukkan bahwa untuk hubungan antara pemasaran sosial media
sebagai variabel intervening dan keputusan pembelian dan minat beli sebagai variabel intervening, nilai t-statistik sebesar
9,962 dengan sig. 0.000. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai sig. kurang dari ambang signifikansi (a = 5%), dan nilai
t-statistik lebih besar dari 1,96. Oleh karena itu, hipotesis 4 diterima karena iklan sosial media berdampak pada keputusan
pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening. Studi ini mendukung penelitian sebelumnya. oleh

(Kurniasari & Budiatmo, 2018) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
dengan minat beli sebagai variabel intervening, menunjukkan bahwa minat beli dapat menjadi faktor penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ini menunjukkan bahwa taktik pemasaran media sosial tidak hanya dapat
meningkatkan minat, tetapi juga dapat meningkatkannya.

IV. KESIMPULAN

Sebagai hasil dari diskusi dan penyelidikan yang telah dilakukan, dapat dikatakan bahwa pemasaran sosial media menjadi
strategi pemasaran efektif untuk kesadaran dan minat beli pelanggan. Dimsum Qiaghi Tebing Tinggi dapat mencapai target pasar
dengan menggunakan platform sosial media. Minat beli adalah komponen penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, dan ini dapat dipengaruhi oleh konten dan promosi Dimsum Qiaghi Tebing Tinggi di sosial media. Oleh karena itu,
Dimsum Qiaghi Tebing Tinggi dapat menggunakan sosial media sebagai strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan
kesadaran pelanggan, meningkatkan minat mereka untuk membeli produk, dan membuat keputusan mereka untuk membeli
produk tersebut.
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