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ABSTRAK 
Penelitian ini menguji pengaruh Pemasaran Sosial Media dan Persepsi Kualitas terhadap Minat Beli pada brand Moon 
Chicken di DKI Jakarta. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 204 responden yang dikumpulkan 
melalui kuesioner online. Analisis dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS 4.1.1.5. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Pemasaran Sosial Media berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, yang berarti 
konten media sosial mampu meningkatkan ketertarikan pembelian. Persepsi Kualitas juga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Minat Beli, sehingga persepsi kualitas dan kepuasan konsumen turut mendorong niat beli. 
 
Kata Kunci: pemasaran sosial media, persepsi kualitas, minat beli 

 
ABSTRACT  

This study examines the influence of  social media marketing and perceived quality on purchase intention toward the 
Moon Chicken brand in DKI Jakarta. Using a quantitative approach, data were collected through an online 
questionnaire and obtained 204 valid responses. The analysis was conducted using PLS-SEM with SmartPLS 4.1.1.5. 
Findings show that social media marketing has a positive and significant effect on purchase intention, indicating that 
engaging online content strengthens consumers’ buying interest. Perceived quality also positively and significantly 
affects purchase intention, meaning product satisfaction and perceived value play an essential role in driving 
purchase decisions. 
 
Keywords: social media marketing, perceived quality, purchase intention 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Perkembangan ekonomi Indonesia menunjukkan peningkatan signifikan seiring dengan akselerasi 
transformasi digital. Peningkatan penetrasi internet dan tingginya populasi usia produktif 
mendorong pergeseran perilaku konsumen menuju aktivitas digital. Laporan Google et al. (2024) 
bahkan memproyeksikan nilai ekonomi digital Indonesia mencapai USD 110 miliar pada tahun 
2025, menegaskan besarnya potensi pasar digital nasional. Salah satu sektor yang terdampak 
secara fundamental adalah industri makanan dan minuman (F&B), yang mengalami pertumbuhan 
pesat dan berkontribusi besar terhadap PDB, sebagaimana dilaporkan Tech in Asia (Putri, 2025) 
 
Perkembangan teknologi mendorong pelaku industri F&B untuk terus berinovasi, termasuk 
melalui pemanfaatan layanan pesan-antar online dan model usaha berbasis digital seperti cloud 
kitchen. Cloud kitchen memungkinkan operasional restoran tanpa fasilitas makan di tempat, 
sehingga seluruh pemesanan dilakukan secara daring. Hangry sebagai salah satu perusahaan cloud 
kitchen di Indonesia menerapkan strategi multi-brand, termasuk brand Moon Chicken yang 
populer di kalangan generasi muda pengguna layanan pesan-antar online. 
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Di tengah kompetisi yang ketat, strategi pemasaran digital melalui media sosial memainkan peran 
penting dalam membangun hubungan dengan konsumen. Temuan Faisal dan Ekawanto (2022), 
Moslehpour et al. (2022),  Solihin (2022), dan Aditya et al. (2024) menunjukkan bahwa pemasaran 
media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun beberapa penelitian lain, seperti 
Matin & Laksamana, (2023) serta Ali & Naushad, (2023) menemukan hasil sebaliknya, sehingga 
menunjukkan hasil tidak konsisten pada temuan. 
 
Selain pemasaran digital, Persepsi Kualitas juga menjadi faktor penting dalam mendorong niat 
beli. Suhud et al. (2022) Kristinawati dan Keni, (2020) dan Yue (2025) menunjukkan bahwa 
persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap niat beli, meskipun beberapa studi lain 
menemukan hasil yang berbeda. 
 
Melihat inkonsistensi temuan terdahulu serta minimnya penelitian pada konteks cloud kitchen, 
studi ini bertujuan menganalisis pengaruh Pemasaran Sosial Media dan Persepsi Kualitas terhadap 
Niat Beli pada brand Moon Chicken di DKI Jakarta. 
 
Rumusan masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:  
a. Apakah pemasaran sosial media berpengaruh terhadap minat beli Moon Chicken di DKI 

Jakarta? 
b. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap minat beli Moon Chicken di DKI Jakarta? 
 
Kajian teori 
Teori Elaboration Likelihood Model (ELM) 
Elaboration Likelihood Model yang diperkenalkan oleh Petty dan Cacioppo (1986) merupakan 
teori persuasi yang menggambarkan bagaimana seseorang memproses pesan pemasaran. Dalam 
Surjadi et al. (2023), ELM dipandang sebagai kerangka teoritis yang komprehensif karena mampu 
menjelaskan mekanisme dasar yang memengaruhi efektivitas komunikasi persuasif, khususnya 
dalam konteks pemasaran. Model ini menjelaskan bahwa individu dapat memproses pesan melalui 
dua jalur, yaitu central route dan peripheral route. Central route terjadi ketika seseorang memiliki 
motivasi tinggi, keterlibatan kuat terhadap topik, serta kemampuan untuk menilai informasi secara 
rasional. Proses ini memanfaatkan pengetahuan dan pengalaman individu sehingga menghasilkan 
evaluasi yang mendalam. Sebaliknya, peripheral route muncul ketika motivasi atau kemampuan 
seseorang untuk memproses informasi relatif rendah. Pada jalur ini, penilaian lebih banyak 
dipengaruhi oleh isyarat emosional, daya tarik visual, atau faktor sosial lainnya. 
 
Dalam konteks media sosial, ELM digunakan untuk memahami bagaimana pesan promosi dapat 
membentuk respons konsumen, termasuk keterlibatan dan niat beli. Mardhatilah et al. (2023) 
menegaskan bahwa ELM merupakan model yang relevan untuk menjelaskan bagaimana individu 
merespons komunikasi pemasaran di ruang digital, terutama yang berhubungan dengan konten 
hiburan. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dapat memengaruhi perilaku 
konsumen melalui kedua jalur pemrosesan tersebut. Karoline et al. (2023) juga menekankan 
bahwa kemampuan seseorang untuk berpikir kritis dan memproses pesan persuasi sangat 
bergantung pada tingkat keterlibatannya terhadap topik. Dalam beberapa kasus, elemen periferal 
justru berperan lebih dominan, sebagaimana ditemukan Pan dan Zhang (2023) bahwa faktor 
periferal pada media sosial memiliki pengaruh kuat terhadap sikap konsumen terhadap iklan. 
 
Surjadi et al., (2023) menambahkan bahwa kualitas informasi merupakan faktor penting dalam 
central route, karena menentukan sejauh mana pesan dianggap kredibel dan relevan. Hal ini 
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berkaitan erat dengan Persepsi Kualitas, di mana konsumen menilai kualitas produk berdasarkan 
informasi yang diterima. Dalam penelitian ini, pemasaran sosial media dipahami sebagai sarana 
penyampaian informasi yang dapat memengaruhi pembentukan persepsi kualitas, yang pada 
akhirnya berdampak pada minat beli terhadap Moon Chicken di DKI Jakarta. 
 
Pemasaran sosial media (SMM) 
Pemasaran sosial media adalah strategi pemasaran modern yang memanfaatkan platform digital 
sebagai alat komunikasi, promosi, dan interaksi antara perusahaan dan konsumen. Menurut Faisal 
dan Ekawanto, (2022) media sosial merupakan aplikasi, platform, atau teknologi online yang 
memungkinkan anggota komunitas berbagi konten dan mengekspresikan persepsi mereka. Ali dan 
Naushad (2023) menambahkan bahwa SMM digunakan sebagai sarana pemasaran, penjualan, dan 
periklanan produk dan jasa. Sementara itu, Moslehpour et al. (2022) menjelaskan bahwa SMM 
merupakan elemen penting dalam bisnis masa kini dan dapat diukur melalui lima dimensi, yaitu 
entertainment, interaction, trendiness, customization, dan word of mouth. 
 
Secara keseluruhan, temuan-temuan ini menunjukkan bahwa SMM tidak hanya menjadi alat 
promosi, tetapi juga berperan dalam membangun hubungan, memengaruhi persepsi konsumen, 
dan mendorong niat beli. Karena itu, SMM menjadi komponen penting dalam strategi pemasaran 
perusahaan di era digital. 
 
Persepsi kualitas 
Persepsi kualitas merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap keunggulan dan kualitas suatu 
produk. Menurut Leislee dan Nawawi, (2024) Persepsi Kualitas mencerminkan evaluasi pelanggan 
terhadap keseluruhan keunggulan dan nilai suatu merek. Kristinawati & Keni, (2020) menegaskan 
bahwa Persepsi Kualitas terbentuk dari persepsi konsumen terhadap kualitas atau kelebihan 
produk yang dikaitkan dengan harapan mereka. Dalam penelitian Suhud et al., (2022) Persepsi 
Kualitas dipandang sebagai perasaan subjektif yang muncul berdasarkan pengetahuan dan 
pengalaman konsumen selama menggunakan produk. Sevilmiş et al., (2022) menyebutkan bahwa 
persepsi kualitas dapat dilihat melalui beberapa dimensi, yaitu social value, functional value, 
emotional value, dan economic value. Sementara itu, dalam konteks digital, Barkhoya & Vania 
(2024) menekankan bahwa persepsi kualitas dibentuk melalui informasi visual dan ulasan produk. 
 
Secara keseluruhan, Persepsi Kualitas dapat disimpulkan sebagai persepsi komprehensif 
konsumen mengenai nilai, keunggulan, dan kualitas suatu produk dibandingkan alternatif lain. 
Persepsi ini berpengaruh besar dalam proses evaluasi dan keputusan pembelian, karena 
mencerminkan sejauh mana produk mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi konsumen. 
 
Niat beli 
Niat beli menggambarkan dorongan dalam diri konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 
suatu produk. Kristinawati dan Keni, (2020) menjelaskan bahwa Niat Beli muncul ketika 
konsumen memiliki keinginan untuk membeli produk guna memenuhi kebutuhannya. Faisal & 
Ekawanto, (2022) menambahkan bahwa Niat Beli merupakan kombinasi antara ketertarikan dan 
kemungkinan konsumen untuk membeli suatu produk. Sementara itu, Kotler & Armstrong, (2021) 
mendefinisikan Niat Beli sebagai probabilitas konsumen membeli suatu produk atau beralih dari 
merek lain. Untuk mengukur niat beli, Dewi et al., (2020) membaginya ke dalam empat dimensi, 
yaitu explorative interest, transactional interest, referential interest, dan preferential interest. 
 
Berdasarkan uraian tersebut, Niat Beli dapat disimpulkan sebagai kecenderungan atau niat awal 
yang muncul dalam diri konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian secara nyata. Niat 
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ini terbentuk dari ketertarikan konsumen terhadap produk, persepsi pemenuhan kebutuhan, serta 
preferensi terhadap suatu merek dibandingkan alternatif lain yang tersedia. 
 
Kaitan antara pemasaran sosial media dengan niat beli 
Hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya hasil yang tidak konsisten dalam pengaruh 
Pemasaran Sosial Media (SMM) terhadap Niat Beli. Aditya et al., (2024) mengemukakan bahwa 
kemampuan merek untuk berinteraksi secara aktif dengan audiens melalui respons terhadap 
komentar, pertanyaan, dan dialog dapat membangun kepercayaan serta keterikatan emosional, 
yang pada akhirnya meningkatkan niat beli. Temuan Yue, (2025) dan Sadyk & Islam, (2023) 
menegaskan bahwa media sosial berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi produk yang 
komprehensif, termasuk keunggulan dan penawaran yang relevan bagi konsumen. Sejalan dengan 
itu, Hendro & Keni, (2020) menyatakan bahwa pengelolaan SMM yang efektif mampu 
membentuk citra merek yang modern dan kredibel. Lebih lanjut, Suhud et al., (2022) menyoroti 
peran media sosial dalam membangun brand community yang memperkuat hubungan antara 
konsumen dan merek. Berdasarkan temuan-temuan tersebut, SMM dapat dipahami sebagai strategi 
pemasaran yang bersifat komprehensif, yang mempengaruhi Niat Beli melalui konten yang 
menarik, interaksi yang menumbuhkan kepercayaan, serta penguatan citra dan bukti sosial. 
 
Kaitan antara persepsi kualitas dengan niat beli 
Kristinawati dan Keni (2020) menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli, serta menegaskan bahwa perusahaan yang mampu membangun 
persepsi kualitas yang baik akan lebih mudah mendorong minat beli konsumen. Temuan ini 
konsisten dengan Suhud et al. (2022), yang menyatakan bahwa persepsi kualitas yang positif 
memudahkan konsumen meyakini bahwa produk memiliki nilai dan keandalan yang tinggi, 
sehingga pemasar perlu menjaga reputasi merek dalam benak konsumen. Namun, hasil berbeda 
ditemukan pada Yue (2025) yang menunjukkan bahwa persepsi kualitas tidak berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli. Hal ini disebabkan oleh perkembangan industri yang sangat cepat, 
sehingga konsumen menjadi kurang berfokus pada kualitas produk dan lebih dipengaruhi oleh 
faktor lain. Dengan demikian, hubungan persepsi kualitas dan minat beli bersifat kontekstual dan 
dapat berbeda tergantung pada karakteristik industri serta dinamika perilaku konsumen. 
 
Hipotesis penelitian 
Untuk menunjukkan tujuan penelitian ini, maka dibuatlah model penelitian yang ditunjukkan pada 
Gambar 1. 
 

 

Gambar 1. Model penelitian 
 

Selanjutnya, hipotesis dalam penelitian ini berhubungan dengan dugaan adanya hubungan antara 
tiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 
H1: Pemasaran sosial media berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
H2: Persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
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2. METODE PENELITIAN 
Metode penelitian ini menggunakan desain kausal dengan pendekatan kuantitatif deskriptif. 
Penelitian kausal dipilih karena mampu menjelaskan arah dan kekuatan pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2021). Pendekatan kuantitatif deskriptif 
digunakan untuk menggambarkan fenomena melalui data numerik, sejalan dengan Creswell dan 
Creswell (2023) yang menyatakan bahwa survei efektif dalam menjelaskan tren dan hubungan 
antar variabel. Penelitian ini menggunakan desain cross-sectional sebagaimana disarankan 
Malhotra, (2010), dengan pengumpulan data dilakukan satu kali pada responden yang relevan. 
 
Populasi penelitian adalah masyarakat dalam penelitian ini adalah yang mengetahui Moon 
Chicken di DKI Jakarta. Teknik pemilihan sampel menggunakan non-probability sampling dengan 
metode purposive sampling (Sugiyono, 2021) berdasarkan kriteria pernah membeli atau 
mengetahui produk Moon Chicken. Jumlah sampel sebanyak 204 responden ditentukan 
berdasarkan pedoman Hair et al. (2021) yang disesuaikan dengan jumlah indikator penelitian. 
 
Variabel penelitian terdiri dari Pemasaran Sosial Media dan Persepsi Kualitas sebagai variabel 
independen, serta Minat Beli sebagai variabel dependen. Instrumen diukur menggunakan skala 
Likert 1–5. Variabel Pemasaran Sosial Media terdiri dari 4 indikator yang diadaptasi dari 
Moslehpour et al., (2022) mencakup Entertainment, Interaction, Trendiness, dan Word of Mouth. 
Persepsi Kualitas memiliki 4 indikator berdasarkan Sevilmiş et al., (2022) meliputi Social Value, 
Functional Value, Emotional Value, dan Economic Value. Minat Beli memiliki 4 indikator dari 
Dewi et al., (2020) yaitu Explorative, Transactional, Referential, dan Preferential Interest. 
 
Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS 4, yang mencakup pengujian 
outer model (validitas dan reliabilitas) serta inner model untuk menguji hubungan antar variabel 
dan hipotesis penelitian. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji validitas 
Menurut Malhotra, (2010) konvergen validitas (Convergent Validity) dalam metode analisis SEM 
memiliki 2 kriteria pengujian yaitu Outer loading / Factor loading dan Average Variance 
Extracted (AVE). Nilai Outer loading harus di atas 0,7 agar bisa menjadi ideal. Sedangkan untuk 
AVE atau Average Variance Extracted memiliki nilai ideal 0,5. Kriteria ini mengukur proporsi 
varian indikator. 
 

 

Gambar 2. Hasil uji outer loading 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4  
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Berdasarkan Gambar 2, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,7. Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki tingkat validitas konvergen yang baik serta mampu 
merepresentasikan konstruk yang diukurnya secara akurat. Dengan demikian, indikator-indikator 
tersebut dinyatakan layak untuk dipertahankan dalam model karena menunjukkan hubungan 
positif dan kuat dengan variabel laten masing-masing. 
 

Tabel 1. Hasil uji Average Variance Extracted (AVE) 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 
Minat Beli 0,736  

Pemasaran Sosial Media 0,651  
Persepsi Kualitas 0,647  

 
Berdasarkan Tabel 1, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 
konvergen karena nilai AVE berada di atas batas minimal 0,50. Nilai-nilai tersebut menunjukkan 
bahwa setiap variabel mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa indikator dalam penelitian ini memiliki tingkat validitas yang baik dan mampu 
merefleksikan konstruk yang diukur secara tepat. 
 

Tabel 2. Hasil uji Heterotrait-Monotrait rasio (HTMT) 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

 Variabel Minat Beli Persepsi Kualitas Pemasaran Media Sosial 
Minat Beli       

Persepsi Kualitas 0,471     
Pemasaran Media Sosial 0,464 0,068   

 
Berdasarkan Tabel 2 mengenai hasil uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), seluruh nilai 
hubungan antar konstruk menunjukkan angka yang berada jauh di bawah batas maksimum 1,00, 
sebagaimana direkomendasikan oleh Hamid et al. (2017). Nilai HTMT antara Minat Beli dan 
Persepsi Kualitas sebesar 0,471, sedangkan hubungan antara Pemasaran Sosial Media dan Minat 
Beli sebesar 0,464. Adapun nilai HTMT terendah terdapat pada hubungan Pemasaran Sosial Media 
dan Persepsi Kualitas, yaitu sebesar 0,068. Seluruh nilai yang diperoleh berada jauh di bawah 
ambang batas sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing konstruk dalam penelitian ini 
memiliki validitas diskriminan yang baik. Artinya, setiap variabel mampu membedakan dirinya 
secara jelas dari variabel lain dalam model, dan tidak terjadi masalah bertumpuk antar konstruk. 
 
Uji reliabilitas 
Reliabilitas akan diuji dengan melihat Cronbach’s alpha untuk menunjukkan sejauh mana suatu 
indikator memberikan hasil yang konsisten ketika dilakukan pengukuran berulang. Hal ini 
dilakukan dengan mengukur tingkat hubungan antara skor yang diperoleh dari penggunaan skala 
pada waktu atau kesempatan yang berbeda (Malhotra, 2010). Metode Cronbach’s Alpha berfungsi 
untuk menilai tingkat konsistensi internal antar indikator dalam suatu kuesioner, sehingga dapat 
diketahui sejauh mana masing-masing item mengukur konsep yang sama. Menurut Hair (2010) 
suatu variabel dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih dari 0,70. 
 

Tabel 3. Hasil uji Cronbach’s alpha 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Variabel Cronbach’s Alpha 
Minat Beli 0,911  

Pemasaran Sosial Media 0,893  
Persepsi Kualitas 0,864  
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Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel memenuhi kriteria reliabilitas. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 
Cronbach’s alpha yang berada di atas 0,70 untuk semua variabel, yaitu sebesar 0,911 untuk Minat 
Beli, 0,893 untuk Pemasaran Sosial Media, dan 0,864 untuk Persepsi Kualitas. Nilai-nilai tersebut 
menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang kuat, sehingga indikator-
indikator di dalamnya dapat dinyatakan stabil dan reliabel dalam mengukur konsep yang sama. 
Dengan demikian, instrumen penelitian yang digunakan dapat dikatakan memiliki tingkat 
keandalan yang baik serta layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.  
 
Uji multikolinearitas 
Uji multikolinearitas merupakan prosedur dalam analisis regresi yang bertujuan untuk mendeteksi 
adanya hubungan yang sangat kuat antar variabel independen. Kondisi tersebut dapat 
menyebabkan standard error pada koefisien regresi meningkat, sehingga estimasi model menjadi 
bias dan kurang efisien (Fauzi et al., 2019). Untuk mendeteksi masalah ini, peneliti menggunakan 
nilai batas berupa Tolerance ≤ 0,10 atau yang ekuivalen dengan Variance Inflation Factor (VIF) 
≥ 10 (Ghozali, 2011). Hal ini dikarenakan VIF merupakan kebalikan dari nilai Tolerance; dengan 
demikian, semakin kecil nilai Tolerance (di bawah 0,10), semakin besar indikasi bahwa suatu 
variabel independen memiliki korelasi tinggi dengan variabel independen lainnya. 
 

Tabel 4. Hasil uji multikolinearitas  
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Indikator VIF  
PI1  2,571  
PI2  3,734  
PI3  3,067  
PI4  3,073  
PQ5  1,907  

SMM1  2,139  
SMM2  2,119  
SMM3  1,777  
SMM4  2,622  
SMM5  2,013  
SMM6  2,078  

 
Berdasarkan Tabel 4, indikator minat beli memiliki nilai VIF antara 2,571 hingga 3,734, indikator 
pada variabel Persepsi Kualitas memiliki nilai VIF 1,907, serta indikator pada variabel pemasaran 
media sosial berada pada rentang 1,777 hingga 2,622. Seluruh nilai tersebut lebih kecil dari 5, 
sehingga menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. Artinya, antar indikator tidak 
memiliki hubungan korelasi yang terlalu tinggi yang dapat mengganggu kestabilan model PLS-
SEM. 
 
Uji koefisien determinasi (R²) 
Analisis koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen 
mampu menjelaskan variasi dari variabel dependen. Menurut Hair et al. (2021), nilai R² memiliki 
rentang dari 0 hingga 1. Interpretasi nilai tersebut dikategorikan sebagai berikut: nilai R² yang 
lebih besar atau sama dengan 0,75 mengindikasikan pengaruh yang substansial (kuat), nilai ≥ 0,50 
menunjukkan pengaruh sedang (moderat), dan nilai ≥ 0,25 menandakan pengaruh yang lemah. 

 
Tabel 5. Hasil uji R-square 

Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 
Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Minat Beli 0,375 0,369 
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Berdasarkan Tabel 5, nilai R-Square (R²) pada variabel minat beli adalah sebesar 0,375, dengan 
nilai R-Square Adjusted sebesar 0,369. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel independen 
dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel Minat Beli sebesar 37,5%, yang termasuk dalam 
kategori moderat. Sementara itu, sebesar 62,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar 
model penelitian ini. 
 
Analisis effect size (f²) 
Analisis effect size menurut Hair et al. (2021) digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kontribusi suatu variabel prediktor terhadap model dengan cara mengevaluasi perubahan pada nilai 
R² ketika variabel tersebut dihilangkan. Berdasarkan panduan tersebut, kekuatan efek 
diklasifikasikan menjadi tiga tingkat: nilai f² sebesar 0,35 dianggap memiliki efek yang besar, nilai 
0,15 menunjukkan efek sedang, dan nilai 0,02 mengindikasikan efek yang kecil. 
 

Tabel 6. Hasil uji effect size (f²) 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 
Minat Beli 0,375 0,369 

 
Berdasarkan Tabel 6, hasil perhitungan effect size (f²) menunjukkan bahwa variabel Persepsi 
Kualitas memiliki pengaruh sedang terhadap Minat Beli dengan nilai f-square sebesar 0,294. 
Sementara itu, variabel Pemasaran Sosial Media memberikan pengaruh sedang terhadap Minat 
Beli dengan nilai f-square sebesar 0,301. Dengan demikian, kedua variabel eksogen dalam 
penelitian ini memberikan kontribusi yang cukup berarti dalam menjelaskan variasi pada variabel 
Minat Beli. 
 
Analisis path coefficient 
Analisis path coefficient dilakukan untuk menentukan arah dan kekuatan hubungan antar variabel 
laten dalam model penelitian. Menurut Hair et al. (2021), interpretasi nilai koefisien (Original 
Sample) ini adalah sebagai berikut: nilai yang mendekati 0 mengindikasikan hubungan yang 
lemah. Sebaliknya, nilai yang mendekati +1 menandakan adanya hubungan positif yang kuat, 
sementara nilai yang mendekati -1 menunjukkan adanya hubungan negatif yang kuat antara 
variabel. 
 

Tabel 7. Hasil uji path coefficient 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Variabel Original Sample (O) 
Persepsi Kualitas → Minat Beli 0,434  

Pemasaran Sosial Media→ Minat Beli 0,428  
 
Berdasarkan Tabel 7, persepsi kualitas memiliki hubungan positif terhadap minat beli dengan nilai 
path coefficient sebesar 0,434. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi kualitas yang 
dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk melakukan pembelian. 
Selanjutnya, variabel pemasaran sosial media juga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli 
dengan nilai path coefficient sebesar 0,428. Artinya, semakin efektif aktivitas pemasaran melalui 
media sosial, maka minat beli konsumen terhadap produk semakin meningkat. 
 
Hasil uji hipotesis 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk menentukan apakah pengaruh yang 
digambarkan oleh path coefficient bersifat signifikan secara statistik. Mengacu pada Hair et al. 
(2021), pengujian signifikansi ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping. Sebuah hipotesis 
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dinyatakan diterima atau terdukung apabila hasil pengujiannya memenuhi dua kriteria, yaitu nilai 
t-statistics lebih besar dari 1,96 dan nilai p-values lebih kecil dari 0,05. 
 

Tabel 8. Hasil uji hipotesis 
Sumber: Hasil olah data melalui SmartPLS 4 (2025) 

Variabel P values T-statistic 
Pemasaran Sosial Media→ Minat Beli 0,000  8,579 

Persepsi Kualitas → Minat Beli 0,000  8,387 
 
H1: Pemasaran sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
Berdasasrkan Tabel 8, p-value sebesar 0,000 dan nilai t-statistic adalah sebesar 8,579. Nilai yang 
diperoleh mempunyai arti bahwa hipotesis tersebut signifikan karena nilai p-value lebih kecil dari 
0,05, sehingga hipotesis dianggap tidak ditolak. Dengan demikian, variabel pemasaran sosial 
media dapat mempengaruhi variabel niat beli secara positif. 
 
H2: Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
Berdasarkan Tabel 8, p-value sebesar 0,000 dan t-statistic sebesar 8,387. Kedua nilai tersebut 
menunjukkan bahwa hubungan antara persepsi kualitas dan minat beli bersifat signifikan, karena 
p-value yang dihasilkan lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Dengan demikian, hipotesis 
dinyatakan diterima, dan dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif 
terhadap Minat Beli. 
 
Pembahasan 
Menurut Malhotra (2010), konvergen validitas dalam analisis SEM dinilai melalui nilai factor 
loading dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai outer loading idealnya berada di atas 0,70 
agar indikator dapat dikatakan layak dalam merepresentasikan konstruk, sedangkan nilai AVE 
yang baik harus melebihi 0,50 sebagai bukti bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 
setengah varians indikatornya. Berdasarkan hasil outer loading dalam penelitian ini, seluruh 
indikator telah memenuhi kriteria tersebut sehingga dapat dinyatakan valid. Nilai loading factor 
terendah tercatat pada indikator SMM3 dengan nilai sebesar 0,766, namun angka ini tetap berada 
di atas batas minimum 0,70 sehingga indikator tersebut tetap dapat digunakan untuk mengukur 
variabel Pemasaran Sosial Media. Indikator pada variabel Persepsi Kualitas dan Minat Beli juga 
menunjukkan nilai yang kuat dan konsisten, sebagian besar berada pada kisaran 0,80 hingga 0,89, 
yang menunjukkan kemampuan indikator dalam merefleksikan konstruk secara tepat. Secara 
keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa instrumen penelitian memiliki validitas konvergen yang 
baik. Penelitian ini menggunakan data dari 204 responden yang merupakan konsumen yang 
mengetahui dan pernah membeli produk Moon Chicken di wilayah DKI Jakarta. 
 
Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa Pemasaran Sosial Media berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Temuan ini konsisten dengan penelitian Faisal dan 
Ekawanto, (2022) Moslehpour et al. (2022) Solihin, (2022), dan Aditya et al. (2024) yang 
menyatakan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan ketertarikan 
konsumen dan mendorong minat beli. Meskipun pemasaran sosial media bukan satu-satunya 
faktor yang memengaruhi Minat Beli dalam model penelitian ini, kontribusinya tetap signifikan 
karena mampu membangun ketertarikan awal, memperkuat persepsi, dan menciptakan kedekatan 
emosional dengan konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran melalui media sosial memiliki 
peran strategis dalam membentuk minat beli terhadap produk Moon Chicken. 
 
Pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa persepsi kualitas juga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Minat Beli. Hasil ini sejalan dengan penelitian Suhud et al. (2022), serta 
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Kristinawati dan Keni (2020) yang menemukan bahwa persepsi kualitas berkontribusi besar dalam 
mendorong keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi 
konsumen terhadap kualitas produk Moon Chicken baik dari segi rasa, kepuasan, maupun 
kesesuaian harga semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk membeli. 
 
Lebih jauh lagi, hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui perspektif Elaboration Likelihood 
Model (ELM). Pemasaran Sosial Media berfungsi melalui peripheral route, di mana elemen 
seperti konten menarik, interaktivitas, dan tren mampu menstimulasi perhatian konsumen tanpa 
proses evaluasi mendalam. Sebaliknya, Persepsi Kualitas bekerja melalui central route, yang 
melibatkan penilaian rasional terhadap kualitas, nilai, dan manfaat produk. Kombinasi kedua jalur 
pemrosesan ini memperkuat niat beli konsumen terhadap Moon Chicken. 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Pemasaran 
Sosial Media memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli konsumen Moon 
Chicken di wilayah DKI Jakarta. Temuan ini menunjukkan bahwa konten pemasaran yang 
ditampilkan melalui media sosial seperti informasi yang menarik, visual yang menyenangkan, 
penyampaian pesan yang mudah dibagikan, serta unggahan yang mengikuti tren mampu 
menciptakan ketertarikan awal dan mendorong minat konsumen untuk mencari tahu lebih jauh 
mengenai produk 
 
Selanjutnya, penelitian ini juga menemukan bahwa Persepsi Kualitas berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Minat Beli. Artinya, ketika konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap 
kualitas produk Moon Chicken baik dari segi rasa, kesegaran, konsistensi, maupun kesesuaian 
harga maka tingkat keyakinan dan keinginan mereka untuk membeli produk tersebut semakin 
meningkat. 
 
Saran 
Merujuk pada hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan dengan harapan dapat 
berguna bagi Moon Chicken dan juga bermanfaat bagi penelitian sejenis di masa mendatang: 
 
Saran teoritis 
Berdasarkan hasil penelitian ini, adapun saran secara teoritis yang dapat dikembangkan bagi 
peneliti selanjutnya adalah sebagai berikut: 
a. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model struktural dengan 

menambahkan variabel mediasi atau moderasi, seperti Brand Equity atau Brand Trust. Hal ini 
penting untuk memperdalam analisis mengenai mekanisme pengaruh Pemasaran sosial media 
terhadap Niat Beli secara tidak langsung. 

b. Penelitian mendatang perlu memperluas cakupan geografis di luar DKI. Selain itu, penelitian 
berikutnya juga bisa disarankan untuk menguji konsistensi pengaruh Persepsi kualitas pada 
berbagai kelompok karakteristik populasi dan tingkat ekonomi yang lebih luas. 

 
Saran praktis 
Dari hasil penelitian ini adapun saran yang dapat digunakan dalam praktik perusahaan adalah 
sebagai berikut: 
a. Menciptakan unggahan yang lebih menarik agar bisa menciptakan perbincangan lebih 

mengenai produk. Hal ini bisa dilakukan dengan menciptakan konten menggunakan alur 
cerita, humor, dan tren yang relevan untuk minat penonton. 
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b. Bisa membangun suasana merek yang lebih kuat dan konsisten. Hal ini bisa dilakukan dengan 
menciptakan campaign yang bertema tertentu dan meningkatkan persepsi suasana 
menyenangkan pada produk. 

c. Mampu menciptakan strategi yang lebih sesuai dengan persepsi konsumen dengan 
memperhitungkan kesepadanan harga. Hal ini bisa dilakukan dengan menciptakan bundling, 
ataupun promo berkala. 

d. Menyediakan informasi produk yang lebih menarik dan relevan yang fokus pada menu, 
keunggulan, dan varian produk. Hal ini agar bisa meningkatkan ketertarikan awal konsumen 
untuk mencari tahu informasi. 
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