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MOTTO
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“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya”
(QS. Al-Bagarah: 256)
“Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan”

(QS. Al-Insyirah: 6)

“Angin tidak berhembus untuk menggoyangkan pepohonan, melainkan menguyji
kekuatan akarnya”
(Ali bin Abi Thalib)

“Sebagai manusia kita hanya bisa untuk terus mengupayakan yang terbaik”

(Penulis)
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ABSTRAK

Saat ini tidak sedikit dari masyarakat Indonesia yang mulai memperhatikan
kesehatan tubuh dengan cara memilih makanan ataupun minuman yang
memberikan banyak manfaat bagi tubuh. Smooly Juice merupakan salah satu usaha
minuman yang sehat dan memiliki banyak pilihan menu. Smooly Juice memadukan
antara buah dan sayur dalam satu kemasan dan menggunakan strategi pemasaran
terkini untuk menarik minat beli konsumen. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk
mengetahui Pengaruh Sosial Media Marketing, Health Consciousness, dan
Electronic Word of Mouth terhadap minat beli produk Smooly Juice.

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif dengan menggunakan data primer sebagai sumber data. Populasi dalam
penelitian ini adalah generasi Z yang berdomisili di kota Surakarta. Teknik
pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Total data yang
dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. Penelitian ini
menggunakan uji analisis regresi berganda dan uji hipotesis dengan mengolah data
menggunakan program SPSS 25.

Hasil analisis data dalam penelitian menunjukkan bahwa variabel sosial
media marketing, health consciousness, dan electronic word of mouth memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli produk Smooly Juice.

Kata kunci : sosial media marketing, health consciousness, e-wom, minat beli
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ABSTRACT

Currently, not a few Indonesian people are starting to pay attention to the
health of the body by choosing foods or drinks that provide many benefits for the
body. Smooly Juice is a healthy beverage business and has many menu choices.
Smooly Juice combines fruits and vegetables in one package and uses the latest
marketing strategies to attract consumers' buying interest. The purpose of this study
is to determine the influence of Social Media Marketing, Health Consciousness, and
Electronic Word of Mouth on buying interest in Smooly Juice products.

The type of research used in this study is a quantitative method using
primary data as a data source. The population in this study is the Z generation who
live in the city of Surakarta. The sampling technique used purposive sampling
technique. The total data needed in this study is 100 respondents. This study used
multiple regression analysis and tested the hypothesis by processing the data using
the SPSS 25 program.

The results of data analysis in this study show that the variables of social
media marketing, health consciousness, and electronic word of mouth have a
positive and significant influence on the intention to buy Smooly Juice products.

Keywords : social media marketing, health consciousness, e-wom, purchase
intention
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan internet yang terjadi di Indonesia bisa terbilang cukup pesat.
Saat ini hampir seluruh lapisan masyarakat Indonesia sudah menggunakan
internet.  Asosiasi  Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
mengungkapkan bahwa penggunaan internet di Indonesia menembus 77,02%
yang tercatat pada tahun 2021 — 2022. Terjadi penambahan sekitar 35 juta
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2022. Jika dikalkulasi jumlah
pengguna internet di Indonesia saat ini sudah menyentuh angka 210 juta jiwa.
Hampir seluruh masyarakat di Indonesia merupakan pengguna internet aktif dan
sebagian besar dari mereka juga merupakan pengguna sosial media. Pesatnya
penggunaan internet yang terjadi juga menjadi peluang bagi para pengusaha
untuk memasarkan lebih luas produk mereka kepada masyarakat. Tidak sedikit
pengusaha yang memanfaatkan sosial media sebagai sarana untuk
mempromosikan produk, memberikan informasi, dan juga melakukan interaksi
dengan para konsumen melalui sosial media (Dewantara, Cakranegara,

Wahidin, Muditomo, & Sudipa, 2022).

Perkembangan dunia bisnis saat ini sudah menyeimbangkan dengan
pertumbuhan teknologi digital yang mengharuskan para pengusaha untuk
menciptakan dan menetapkan strategi yang tepat agar mampu bersaing secara

kompetitif dengan pesaing — pesaing yang ada. Pengusaha harus bisa



mempertahankan pangsa pasar mereka agar produk yang dijual tidak tenggelam
dan tidak digeser dengan produk lainnya. Persaingan yang terjadi antar
pengusaha saat ini memaksa para pelaku bisnis untuk melakukan sebuah
strategi yang mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Salah
satu cara yang bisa dilakukan oleh para pelaku bisnis adalah dengan
memanfaatkan sosial media sebagai sarana untuk mempromosikan produk yang
dijual. Pelaku bisnis akan mendapatkan banyak benefit jika menjalankan
advertensi menggunakan sosial media, karena melalui sosial media dapat
menjangkau banyak audiens di Indonesia. Para calon konsumen juga lebih
mudah untuk mendapatkan informasi mengenai suatu brand hanya dengan

melalui sosial media (Dahmiri, 2020).

Semakin adanya persaingan yang ketat membuat pelaku bisnis juga harus
memperhatikan komposisi atau bahan — bahan yang digunakan. Selain untuk
meningkatkan kualitas dari sebuah produk pemilihan komposisi yang
berkualitas juga menjadi nilai lebih di mata konsumen. Saat ini perhatian
konsumen juga tentang kandungan gizi dari sebuah produk. Pemikiran
konsumen terhadap produk makanan saat ini tidak lagi sekedar lezat dan
mengenyangkan tetapi juga harus menyehatkan (Pebrianti & Rosalin, 2021).
Organisasi kesehatan dunia Word Health Organization (WHO) mendefinisikan
sehat merupakan suatu kondisi tubuh, mental, dan sosial yang tidak lemah dan
ketiadaan akan suatu penyakit yang berarti serta sehat juga berarti sejahtera
secara fisik maupun batinnya (Yani & Astuti, 2016 ). Saat ini di Indonesia

penyakit yang paling ditakuti adalah diabetes karena penyakit ini belum bisa



disembuhkan dan bisa menyerang remaja maupun lansia. Penderita diabetes di
Indonesia mencapai 10 juta orang dan penyakit ini berada di urutan ke tiga
penyakit yang mematikan di Indonesia. Dengan adanya fenomena tersebut
maka pelaku usaha juga harus memperhatikan takaran bahan yang digunakan.
Pelaku usaha juga bisa menyediakan pilihan less sugar dan tanpa gula untuk

calon konsumen yang tidak terlalu menyukai minuman manis.

Maka di prediksi dengan memperhatikan takaran komposisi pada sebuah
produk juga akan berpengaruh terhadap penilaian konsumen pada sebuah
produk. Penilaian konsumen terhadap sebuah produk juga bisa mempengaruhi
ketertarikan dari orang lain untuk membeli atau memakai suatu produk tersebut.
Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan suatu bentuk penilaian
konsumen melalui sosial media yang dapat dibaca dan dijadikan pertimbangan
yang lain sebelum melakukan pembelian dari sebuah produk. Dengan
memanfaatkan sosial media dan juga tingkat komposisi bahan yang baik dapat
menjadi faktor penilaian yang baik bagi konsumen terhadap sebuah produk
untuk kemudian melakukan pembelian. E-WOM juga dapat dijadikan alat
promosi melalui sosial media agar sebuah produk bisa cepat dikenal oleh

masyarakat (Rizky, 2022).

Di Indonesia saat ini banyak sekali berbagai bisnis makanan dan minuman
yang memanfaatkan sosial media sebagai sarana promosi. Saat ini di Indonesia
banyak bermunculan produk yang mengusung konsep healthy dan memang saat
ini masyarakat lebih aware dengan kesehatan tubuh mereka, karena sedikit

banyak dipengaruhi oleh sosial media. Dengan banyaknya persaingan antar



merek yang terjadi mendorong setiap brand bersaing untuk memperluas pangsa
pasar mereka. Sebagian besar target pasar dari produk — produk tersebut adalah
anak remaja karena, usia remaja cenderung memiliki sifat konsumtif yang tinggi
dan tertarik dengan produk yang memiliki keunikan. Salah satu bisnis minuman
sehat yang ada di Indonesia adalah Smooly Juice yang memanfaatkan sosial
media sebagai media sarana promosi. Smooly Juice berdiri pada tahun 2019 dan
saat ini sudah tersedia di 6 kota besar di Indonesia, yaitu Bandung, Semarang,
Solo, Yogyakarta, Purwokerto, dan Bekasi. Pemanfaatan sosial media yang baik
mampu menjadikan Smooly Juice sebagai salah satu minuman sehat kekinian
dengan smoothies yang paling enak di kota Solo. Berikut data smoothies yang

paling enak di kota Solo (Admin, 2023)

Tabel 1.1

Smoothies Paling Enak di Solo

Nama Outlet Rating
Masaya Dietary & Healthy 50
Tundjung Smoothies 50
Smooly Juice 4,9
Bingsuku 47
Es Bangjoe 4,6

Sumber : www.menukuliner.net



http://www.menukuliner.net/

Smooly Juice merupakan salah satu kedai minuman sehat lokal yang
membuat minuman dengan konsep menggabungkan antara buah dan sayur
dalam satu paket. Hal tersebut menjadi pembeda antara Smooly dengan produk
jus atau minuman sehat yang lainnya. Umunya kedai jus hanya menjual sari
buah, tetapi Smooly memadukan buah dan sayur dalam satu kemasan. Smooly
Juice memiliki strategi promosi yang menarik melalui Instagram dan
keunggulan Smooly yang lain adalah bisa dinikmati oleh semua kalangan
dengan menawarkan berbagai macam varian dan menghadirkan menu-menu
yang bervariasi seperti simple juice, house blend (memadukan antara buah dan
sayur), dan smoothies. Peningkatan branding dan promosi yang dilakukan
Smooly Juice adalah dengan bekerja sama dengan influencer yang memiliki

pengikut yang besar di sosial media.

Pemanfaatan marketing melalui sosial media dilakukan dengan baik oleh
Smooly Juice. Salah satu hal yang bisa dilakukan oleh suatu brand adalah rutin
membagikan konten melalui sosial media karena hal tersebut dapat membuat
konsumen semakin penasaran untuk mencoba produk tersebut. Smooly Juice
termasuk rajin membuat konten melalui instagram dan juga sering berinteraksi

dengan konsumen melalui komentar di postingan instagram Smooly Juice.

Smooly Juice merupakan brand yang menjual sari buah dengan konsep
yang berbeda dari yang lain. Smooly Juice menyediakan pilihan gula yang
sesuai dengan selera konsumen. Jika konsumen menyukai rasa manis maka ada
pilihan gula normal dan untuk konsumen yang tidak terlalu menyukai rasa

manis ada pilihan gula less sugar serta bagi konsumen yang tidak menyukai



rasa manis ada pilihan gula no sugar. Menurut Grankvist dan Biel (2001) motif
konsumen dalam membeli sebuah produk makanan adalah mempertimbangkan
kesehatan oleh sebab itu kesadaran kesehatan digunakan untuk memikirkan
sikap dan niat pada pembelian sebuah produk tertentu karena, pemilihan nutrisi

dan juga pertimbangan kadar gula juga mempengaruhi kesehatan konsumen.

Electronic Word of Mouth yang positif juga sering diterima Smooly Juice
melalui sosial media seperti instagram maupun di twitter. Dengan adanya
persepsi atau penilaian yang baik dari konsumen maka saat ini Smooly Juice
sudah memiliki beberapa gerai di 6 kota besar yang ada di Indonesia dalam
jangka waktu 4 tahun. Smooly Juice juga menggait beberapa influencer untuk
memasarkan produk Smooly Juice kepada followers mereka dan hal tersebut
juga mampu memberikan penilaian yang positif di benak konsumen. Strategi
yang akan dilakukan adalah dengan terus melakukan inovasi dengan hadirnya
rasa yang bervariasi juga menjadi salah satu branding yang dilakukan untuk

meningkatkan persepsi yang baik di benak konsumen.

Ditemukan kesenjangan penelitian pada hasil penelitian yang dilakukan
oleh (Satriyo, Indriana, & Musalim, 2021) bahwasanya sosial media marketing
tidak memiliki pengaruh signifikan yang berkenaan dengan minat beli. Berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Setianingsih & Aziz, 2022)
menunjukkan bahwa dari penelitian yang sudah dilakukan diperoleh hasil
positif dan signifikan antara sosial media marketing yang berkenaan dengan
minat beli. Hal tersebut menunjukkan bahwa pemanfaatan sosial media untuk

melakukan promosi mampu mempengaruhi minat beli konsumen.



Gap penelitian lain adalah dari (Prahesti & Sanaji, 2022) bahwa health
consciousness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. Berbeda
dengan temuan yang sudah diteliti oleh (Rosalin, Barkah, & Pebrianti, 2022)
bahwasanya health consciousness memiliki hasil yang positif dan signifikan
terhadap minat beli. Hal ini menunjukkan tingginya kesadaran konsumen
terhadap kesehatan tubuh sehingga konsumen lebih memilih mengkonsumsi

makanan ataupun minuman yang memiliki manfaat yang baik bagi tubuh.

Perbedaan penelitian lainnya adalah yang dilakukan oleh (Al Majid &
Sumadi, 2022) yang mengemukakan bahwasanya electronic word of mouth
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. Terdapat perbedaan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nasir, 2019) yang menyatakan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth
terhadap minat beli. Hal tersebut menunjukkan bahwa pendapata atau penilaian
dari orang lain melalui sosial media dapat mempengaruhi minat beli calon

konsumen.

Dari gap hasil penelitian terdahulu dapat dilihat bahwa adanya kesenjangan
penelitian dan hasil perbedaan dengan penelitian terdahulu menimbulkan
pendapat yang berbeda dari situ muncul celah untuk bisa diteliti. Oleh sebab itu,
penelitian mengenai pengaruh variabel sosial media marketing, healt
consciousness, dan electronic word of mouth terhadap minat beli penting untuk

diteliti dan memecahkan gap yang ada dalam penelitian terdahulu.



Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas, maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian berdasarkan fenomena dan gap yang terdapat pada
latar belakang. Penelitian ini menganalisis mengenai bagaimana Smooly Juice
mampu bersaing dengan pesaing minuman healthy di mana untuk saat ini sangat
banyak bermunculan produk yang hampir sama. Penelitian ini berfokus pada
sosial media marketing, health consciousness, dan electronic word of mouth
yang dilakukan pada generasi Z di Surakarta. Oleh karena itu, penelitian ini
mengangkat judul “PENGARUH SOSIAL MEDIA MARKETING,
HEALTH CONSCIOUSNESS, DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH

TERHADAP MINAT BELI DI SMOOLY JUICE”.

1.2. Identifasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dikemukakan dapat di definisikan

permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Terdapat kesenjangan penelitian dimana pada hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Satriyo, Indriana, & Musalim, 2021) menyatakan sosial
media marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli.
Berbeda hasil dengan penelitian yang dilakukan oleh (Setianingsih & Aziz,
2022) bahwasanya sosial media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.

2. Gap penelitian lain adalah dari (Prahesti & Sanaji, 2022) bahwa health
consciousness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli.

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rosalin, Barkah, &



Pebrianti, 2022) yang mengemukakan bahwasanya terdapat pengaruh
signifikan antara health consciousness dengan minat beli.

3. Perbedaan lainnya adalah hasil penelitian yang dilakukan oleh (Al Majid &
Sumadi, 2022) mengemukakan bahwasanya electronic word of mouth tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Berbeda hasil dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Nasir, 2019) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth terhadap

minat beli.

1.3. Batasan Masalah

Penelitian ini membatasi pada aspek yang mempengaruhi minat beli pada
Smooly Juice. Aspek tersebut meliputi sosial media marketing, health
consciousness, dan electronic word of mouth. Adapun batasan masalah pada
penelitian ini adalah mengenai sosial media marketing, health consciousness,
dan electronic word of mouth terhadap minat beli Smooly Juice di generasi Z

yang tinggal di kota Surakarta.

1.4. Rumusan Masalah

Dari beberapa penjabaran yang sudah dikemukakan pada bagian latar
belakang, penulis dapat merumuskan permasalahan dari penelitian ini adalah
sebagai berikut :

1. Apakah sosial media marketing memiliki pengaruh positif terhadap minat

beli konsumen di Smooly Juice?
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2. Apakah health consciousness memiliki pengaruh positif terhadap minat
beli konsumen di Smooly Juice?
3. Apakah electronic word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap minat

beli konsumen di Smooly J

1.5. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka dapat diketahui tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap minat beli
konsumen terhadap Smooly Juice

2. Untuk menganalisis pengaruh health consciousness terhadap minat beli
konsumen terhadap Smooly Juice

3. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (E-WOM)

terhadap minat beli konsumen terhadap Smooly Juice

1.6. Manfaat Penelitian

Manfaat yang diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Manfaat Teoritis
a. Dalam penelitian ini diharapkan mampu menambah wawasan,
infomasi, serta ilmu kepada pihak lain yang berkepentingan.
b. Sebagai acuan atau bahan pertimbangan yang dapat digunakan oleh
peneliti selanjutnya, khususnya penelitian yang berkaitan mengenai
sosial media marketing, health consciousness dan electronic word of

mouth terhadap minat beli konsumen.
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2. Manfaat Praktis
a. Bagi perusahaan diharapkan bisa menjadi bahan pertimbangan bagi
Smooly Juice yang dapat diterapkan untuk meningkatkan sosial media
marketing, health consciousness dan juga electronic word of mouth
dari Smooly Juice.
b. Bagi penulis diharapkan dapat menerapkan ilmu yang sudah di dapat
selama proses penelitian ini yang berguna bagi kemajuan ilmu

pengetahuan.

1.7. Sistematika Penulisan

Penulisan dalam penelitian ini dibuat mengacu pada sistematika panduan
penulisan karya ilmiah. Sistematika penulisan yang akan digunakan adalah

sebagai berikut :

BAB | PENDAHULUAN

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, identifikasi masalah,
batasan masalah, tujuan dari penelitian, manfaat penelitian serta sistematika

penulisan.

BAB Il LANDASAN TEORI

Bab ini menjelaskan mengenai kajian teori, tinjauan pustaka, kerangka

pemikiran dan hipotesis penelitian.
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BAB Il METODE PENELITIAN

Bab ini menjelaskan mengenai waktu serta wilayah penelitian, jenis
penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data, dan sumber data,
teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel,

instrumen penelitian serta teknik analisis data.

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan tentang gambaran umum penelitian, pengujian yang

dilakukan dan hasil data, serta mengenai pembahasan hasil analisis data.

BAB V PENUTUP

Bab ini menjelaskan mengenai kesimpulan akhir dari penelitian yang telah
diuraikan pada bab sebelumnya, keterbatasan penelitian serta saran yang bisa
dilakukan untuk mengembangkan penelitian lebih lanjut dengan berdasar pada

penelitian yang sudah dilakukan.



BAB Il
KAJIAN TEORI

2.1. Landasan Teori
2.1.1 Minat Beli

1. Pengertian Minat Beli
Menurut Daniel pada penelitian (Kuspriyono & Nurelasari, 2018) yang

termasuk komponen dari perilaku konsumen terutama dari sikap untuk
mengkonsumsi dan ketertarikan konsumen untuk melakukan tindakan sebelum
benar-benar memutuskan melakukan pembelian disebut minat beli. Terdapat
makna yang berbeda antara pembelian aktual dengan minat beli. Pembelian aktual
bisa diartikan keputusan membeli yang dilakukan secara sadar dan konsumen
memang benar ingin melakukan pembelian tersebut. Sedangkan minat membeli
dapat diartikan niat dari konsumen untuk melakukan pembelian, tetapi niat tersebut
bisa juga dilakukan untuk pembelian di masa yang akan datang atau dalam jangka
waktu yang panjang. Konsumen dinyatakan telah menggunakan atau
mengkonsumsi sebuah produk apabila telah melakukan pembelian terhadap produk
tersebut, baik sudah dikonsumsi atau digunakan dalam jangka panjang maupun
jangka pendek. Value dari suatu produk yang kemudian di evaluasi oleh konsumen

yang akan mempengaruhi konsumen dalam membeli sebuah produk.

Apabila konsumen merasakan manfaat yang lebih besar dibanding usaha untuk
mendapatkan suatu produk, maka keinginan untuk membeli semakin tinggi. Namun
apabila dirasa manfaatnya lebih kecil dibandingkan dengan usaha untuk
mendapatkan sebuah produk, konsumen cenderung memilih tidak membeli dan

biasanya berganti dengan mengevaluasi produk lain yang serupa. Perilaku

13
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pembelian konsumen sering dimulai dan juga dipengaruhi oleh beberapa
rangsangan (stimuli) diluar diri konsumen, seperti rangsangan dari cara pemasaran
produk atau dari lingkungan. Rangsangan itulah yang kemudian dirasakan dalam
diri sesuai karakteristik pribadinya, sebelum memutuskan untuk melalukan

pembelian.

Minat beli bisa juga dirasakan dari pembelajatan dan proses pemikiran dimana
akan terbentuk suatu persepsi. Minat beli bisa juga menimbulkan keinginan terus
menerus yang selalu ada dalam ingatan konsumen kemudian hal tersebut
menciptakan adanya sebuah keinginan yang kuat sehingga pada akhirnya ketika
konsumen dihadapkan pada suatu kondisi tertentu untuk memenuhi kebutuhannya
maka konsumen akan mengaktualisasikan atau mewujudukan apa yang selama ini

ada dalam benaknya tersebut.

2. Indikator Minat Beli
Adapun indikator Minat Beli :

1. Minat transaksional, bisa diartikan sebagai kecondongan pribadi untuk
membeli sebuah roduk.

2. Minat refrensial, bisa diartikan kecondongan untuk menyarankan sebuah
produk kepada calon konsumen.

3. Minat preferensial, bisa diartikan sebagai gambaran dari gerak-gerik
seseorang yang mempunyai preferensi utama pada suatu produk tertentu.
Prefrensi tersebut bisa berubah jika seseorang menemukan sesuatu dengan

produk preferensinya.
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4. Minat eksploratif, bisa diartikan sebagai sebuah gambaran dari tingkah laku
individu yang berusaha menggali informasi mengenai produk yang sedang

diminati. (Kuspriyono & Nurelasari, 2018).

2.1.2 Sosial Media Marketing

1. Pengertian Sosial Media Marketing

Menurut Gunelius (2011) dalam penelitian (Bawono, 2020) sebuah sarana atau
media baru yang bisa digunakan untuk upaya membangun validasi, daya ingat, dan
gerakan untuk sebuah merek, bisnis, produk, orang, atau yang lain sebagainya, yang
dilakukan dengan cara menjadikan satu dengan sosial media seperti blogging ,
microblogging, sosial networking, dan berbagi konten merupakan pengertian dari
sosial media marketing. Sosial media marketing merupakan sebuah langkah dan
upaya yang dilakukan para pemilik usaha untuk melebarkan sebuah bisnis dengan
cara melakukan promosi melalui media sosial, karena dalam media sosial banyak
komunitas dan hal tersebut dapat mempermudah para pelaku usaha untuk
menjangkau lebih banyak calon konsumen lagi. Pemanfaatan sosial media dalam
proses promosi dinilai jauh lebih baik dan menjanjikan daripada menggunakan cara

promosi tradisional.

Menurut Tuten (2008) dalam penelitian (Bawono, 2020) Sosial media
marketing bisa dikatakan sebagai suatu langkah dari perusahaan untuk
mengenalkan produk-produk yang dimiliki dengan cara online dan melihat peluang
yang ada sehingga para pengusaha memiliki target yang akan menjadi sasaran target

pasar mereka.
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Indikator Sosial Media Marketing

Sosial media marketing memiliki beberapa indikator, yaitu sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)

Online Communities, berarti bahwa sebuah perusahaan harus menciptakan
suatu komunitas untuk menawarkan produk ke komunitas tersebut, dengan
tujuan agar membangun loyalitas konsumen serta persepsi yang baik di
benak konsumen.

Interaction, berarti bahwa suatu perusahaan harus membangun interaksi
dengan konsumen, dengan cara membalas komentar melalui sosial media,
membalas pesan dari konsumen, dengan tujuan agar konsumen mudah
dalam mendapatkan informasi dari sumber yang benar karena langsung
dibalas oleh perusahaan yang bersangkutan.

Sharing of Content, upaya yang bisa dilakukan perusahaan sebagai
pertukaran informasi dan berbagi konten kepada konsumen, seperti melalui
kolom komentar, pesan, dan direct message.

Accessibility, dalam hal ini lebih mengutamakan tentang kemudahan dan
konsumen tidak perlu mengeluarkan biaya yang lebih untuk menjangkau
sosial media dari suatu perusahaan.

Credibility, lebih kepada bagaimana suatu perusahaan memperlihatkan
kredibilitas kepada konsumen, seperti memberikan informasi yang benar,
membantu konsumen dalam menyelesaikan suatu problem, dan yang
terakhir yaitu memberikan tanggapan serta melakukan evaluasi terhadap

produk berdasarkan atas saran dan kritikan dari konsumen. (Bawono, 2020).
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2.1.3 Health Consciousness

1. Pengertian Health Consciousness

Menurut Kutresnaningdian & Albari (2012) dalam penelitian (Prahesti &
Sanaji, 2022) perkembangan teknologi yang ada saat ini memberikan manfaat yang
mudah bagi konsumen untuk menggali informasi yang lebih rinci mengenai
problematika kesehatan serta keamanan dari sebuah produk makanan dan
minuman. Health consciousness atau kesadaran terhadap kesehatan merupakan
atensi yang diberikan seseorang mengenai kondisi kesehatan tubuhnya yang sangat
terjaga dengan menerapkan pola hidup yang sehat, hal tersebut dilakukan
dikarenakan pengetahuan individu terhadap pentingnya kesehatan pada diri sendiri.

(Prahesti & Sanaji, 2022).

Menurut Michaelidou & Hassan (2008) dalam penelitian (Kutresnaningdian &
Albari, 2012) sikap kepedulian yang membuat seseorang untuk melakukan
beberapa perubahan yang lebih baik dalam menjaga, mempertahankan, serta
memperbaiki pola hidup menjadi lebih sehat. Beberapa konsumen ada yang menilai
suatu makanan dan minuman dari tampilan atau packagingnya, tetapi bagi sebagian
yang lain makanan dan minuman bukan hanya dinilai dari luar produknya tetapi
juga harus dinilai dari komposisi bahan serta takaran dari masing — masing bahan
sehingga makanan dan minuman tersebut memiliki kandungan gizi yang pas
(Kutresnaningdian & Albari, 2012). Kesadaran kesehatan menjadi salah satu faktor
dalam membentuk sikap konsumen. Kesadaran kesehatan dapat memprediksi sikap,

niat, dan keputusan pembelian konsumen.
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2. Indikator Health Consciousness

Menurut Michaelidou & Hassan dalam penelitian (Lismanizar & Utami, 2018)

beberapa dimensi yang digunakan untuk mengukur health consciousness, yaitu :

1) Memperhatikan kondisi kesehatan

2) Perhatian yang tinggi bahwa kandungan dari suatu makanan
mempengaruhi kesehatan tubuh

3) Penghargaan pada produk yang sehat

4) Upaya pemilihan produk yang lebih sehat

2.1.4 Electronic Worth of Mouth

1. Pengertian Electronic Word of Mouth

Menurut lvanda & Thio (2014) dalam penelitian (Setiawan, Putri, Sari, Utami,
& Khotimah, 2020) informasi yang diperoleh dari media sosial mengenai penilaian
suatu barang atau produk tanpa harus membeli produk tersebut terlebih dahulu yang
disebut dengan electronic word of mouth. Sedangkan menurut Cong & Zheng
(2017) dalam penelitian (Kusuma & Wijaya, 2022) electronic word of mouth adalah
pergantian pemberian informasi dari konsumen kepada calon konsumen mengenai
produk, layanan, atau merek melalui sosial media sehingga dapat menjadi

pemahaman baru bagi calon konsumen.

Electronic Word of Mouth memberikan informasi kepada konsumen lain yang
tentu saja akan mempengaruhi minat beli orang lain. Dengan adanya informasi yang
ada maka akan memberikan rasa penasaran bagi konsumen akan suatu produk

ataupun jasa. Perbedaan electronic word of mouth dengan word of mouth terletak
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pada cara penyampaian pesan atau informasi electronic word of mouth
menyampaikan informasi yang tidak mengharuskan adanya pertemuan terlebih
dahulu tetapi word of mouth penyampaian informasi atau pesan yang dilakukan
secara langsung atau bertatap muka (Muninggar, Rahmadini, & Sanjaya, 2022).
Maka electronic word of mouth juga bisa diartikan cerita dari konsumen yang sudah
pernah membeli suatu produk berdasarkan pengalaman yang dialaminya melalui

sosial media.

2. Indikator Electronic Word of Mouth
Menurut Goyette et al. (2012) dalam penelitian (Laksmi & Oktafani, 2016)

terdapat beberapa indikator yang bisa digunakan untuk mengukur electronic word

of mouth, yaitu :

1) Intensity atau intensitas dapat diartikan sebagai beberapa pendapat dari
konsumen mengenai penilaian terhadap suatu produk yang ditulis dalam
sosial media.

2) Positive Valence dapat diartikan sebagai penilaian konsumen yang
bernilai baik mengenai suatu produk sehingga produk tersebut
memberikan kesan yang baik bagi konsumen.

3) Negative Valence juga bisa disebut sebagai penilaian yang kurang baik
dari konsumen terhadap suatu produk sehingga bisa menimbulkan kesan
yang kurang baik bagi calon konsumen.

4) Content biasanya berisi informasi mengenai suatu produk yang dibagikan

melalui sosial media.
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Output sebuah pengamatan penelitian yang baik diterapkan sebagai

pendukung bagi penelitian yang hendak dilakukan. Selain itu pandangan dari

penelitian terdahulu juga diterapkan sebagai bahan perbedaan untuk penelitian

saat ini baik membahas tentang kelebihan ataupun kekurangan yang tertera

pada penelitian sebelumnya untuk menguatkan pendapat. Untuk menguatkan

hasil dari penelitian yang akan dilakukan maka tidak terlepas dari penelitian

terdahulu yang relevan. Ringkasan hasil penelitian terdahulu adalah sebagai

Beli
Pada Era Industri
4.0 (Studi Kasus

Pada Mahasiswa

Konsumen

Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Islam
Universitas Islam

Malang)

berikut :
Tabel 2.1
Penelitian Yang Relevan
No Peneliti Judul Penelitian | Metode Penelitian Hasil Penelitian
1. | Rizki  Azkia | Pengaruh Media | Penelitian ini | Dikemukakan bahwa
Am’ndah, Jeni | Sosial Instagram | menggunakan penelitian yang sudah
Susyanti, dan | dan Relationship | penelitian dilakukan memperoleh
Nurhidayah Marketing kuantitatif. hasil bahwa instagram
(2021) Terhadap Minat sebagai sarana sosial

media dan relationship
marketing ~ memiliki
pengaruh simultan

terhadap minat beli.
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Frida Eka | Pengaruh Media | Pendekatan  yang | Hasil pengujian
Setianingsih Sosial Marketing | digunakan adalah | hipotesis pertama
dan  Fauzan | Tiktok Terhadap | penelitian dapat disipulkan
Aziz (2022) Minat Beli Online | kuantitatif jenis | bahwa social media
di Shopee deskriptif dan | marketing tiktok
kausal. memiliki pengaruh
positif dan signifikan
terhadap minat beli.
limira Pengaruh Penelitian ini | Dalam penelitian ini
Rosalin, Kesadaran menggunakan diperoleh hasil adanya
Barkah, dan Kesehatan ~ dan | metode kuantitatif | pengaruh  signifikan
Wenny Perceived Barriers | dengan teknik | antara kesadaran
Pebrianti terhadap pengumpulan data | kesehatan  terhadap
(2021) Attitudetoward melalui penyebaran | minat beli.
Organic Food dan | kuesioner.
Dampaknya
terhadap  Minat
Beli (Studi Kasus
PadaKonsumen
Muda di Kota
Pontianak)
Lismanizar Pengaruh Penelitian ini | Penelitian ini
dan Sorayanti | Keamanan memggunakan menunjukkan  hasil
Utami (2018) | Pangan, metode kuantitatif. | bahwa keamanan dari
Kesadaran sebuah pangan,
Kesehatan, Nilai kesadaran kesehatan,

Yang Dirasakan
Dan Harga

Terhadap Niat

dan manfaat

yang
dirasa dan juga harga

berpengaruh  positif
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Beli
Cepat Saji Pada

Makanan

Konsumen Kfc Di
Kota Banda Aceh

dan signifikan

terhadap minat beli.

Akhmad
Nasir (2019)

Pengaruh

Kepercayaan Dan
Electronic Word
Of Mouth (E-
WOM) Terhadap

Purchase

Metode penelitian
ini  menggunakan
metode kuantitatif
Metode

pengumpulan yang

dipilih yaitu dengan

Hasil pengujian yang

telah dilakukan
menunjukan  bahwa
terdapat pengaruh

yang signifikan antara

E-WOM terhadap

Intention  (Studi | kuesioner,obsevasi, | purchase intention.
Pada Pelajar | wawancara,  dan
Kampung Inggris | studi pustaka.
Pare-Kediri)
Adhitya Analisis Pengaruh | Jenis yang | Hasil dari penelitian
Purnamansah | Electronic Word | digunakan  dalam | ini adalah diketahui
dan Nadiyah | Of Mouth, Micro | penelitian ini | bahwa purchase
Hirfiana Influencer,  dan | adalah explanatory | intention dipengaruhi
(2021) Brand Trust | research. Metode | secara  positif  dan
Terhadap yang digunakan | signifikan oleh
Purchase pada penelitian ini | electronic ~ word-of-
Intention  (Studi | yaitu menggunakan | mouth.

Pada Mahasiswa/l
Yang Mengetahui

Aplikasi
Cicil.Co.ld di
Universitas
Brawijaya Kota

Malang)

metode kuantitatif.
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2.3. Kerangka Berpikir

Berdasar pada kajian teori dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan
diatas, sehingga dapat dibentuk kerangka pemikiran dari penelitian ini.
Penelitian ini memiliki maksud untuk menguji pengaruh sosial media marketing,

health consciousness dan electronic word of mouth terhadap minat beli.

Penelitian ini bisa dijelaskan atau digambarkan bagaimana pengaruh antara
variabel independen (X) dengan variabel dependen (). Variabel independen
yang digunakan dalam penelitian ini adalalah sosial media marketing (Xu),
health consciousness (X2), dan electronic word of mouth (X3). Sedangkan

variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah minat beli ().

Gambar 1.1

Kerangka Berpikir

Sosial Media Marketing
(X1)

Health Consciousness

(X2)

Minat Beli ()

Electronic Word of
Mouth (X3)
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2.4. Hipotesis Penelitian
2.4.1 Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Minat Beli

Sosial media merupakan pembaruan dalam melakukan teknik marketing
dimana melalui sosial media menjadikan informasi dapat disebarluaskan dengan
mudah dan tidak membutuhkan tenaga yang lebih. Pemanfaatan sosial media
sebagai teknik marketing juga dapat meningkatkan hubungan yang baik dengan
konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Dahmiri (2020) memperoleh bukti
bahwa sosial media marketing berpengaruh positif terhadap minat beli. Temuan
tersebut konsisten dengan hasil penelitian Rizki Azkia Am’ndah, Jeni Susyanti,
dan Nurhidayah (2021). Pengaruh Media Sosial Instagram dan Relationship
Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Era Industri 4.0 (Studi Kasus
Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Malang)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa fakultas
ekonomi universitas islam Malang. Berdasarkan uraian di atas dapat

disimpulkan hipotesis sebagai berikut :
H: : Sosial media marketing berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen
2.4.2 Pengaruh Health Consciousness Terhadap Minat Beli

Health Consciousness dengan kata lain kesadaran kesehatan merupakan
suatu kepedulian atau kesadaran untuk memotivasi diri menjadi lebih baik untuk
mempertahankan dan menjaga kualitas hidup dengan mengubah kebiasaan
menjadi lebih sehat. Penelitian yang dilakukan Rokhi Putri Muslihati dan Kabul

Trifiyanto (2021) memperoleh bukti bahwa kesadaran kesehatan memiliki
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pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan tersebut konsisten
dengan hasil penelitian llmira Rosalin, Barkah, dan Wenny Pebrianti (2021)
membuktikan bahwa konsumen yang memiliki kesadaran akan pentingnya
kesehatan akan selektif dalam memilih makanan atau minuman yang
dikonsumsi. Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan hipotesis sebagai

berikut :

H> : Health Consciousness berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

2.4.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli

Electronic word of mouth merupakan bentuk lain dari word of mouth jika
word of mouth merupakan penilaian konsumen secara offline atau biasa
dilakukan dengan tatap muka lain halnya dengan electronic word of mouth yang
menggunakan media sosial dalam penyampaian informasi mengenai sebuah
produk yang bisa dijangkau oleh banyak orang melalui internet. Penelitian yang
dilakukan oleh Aditya Yudanegara dan Palupi Permata Rahmi (2019)
mendapatkan hasil bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini konsisten dengan
penelitian Akhmad Nasir (2019) electronic word of mouth dapat mempengaruhi
konsumen untuk membeli suatu produk tertentu. Berdasarkan uraian di atas

dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut :

Hz : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode
penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan
pada filsafat positivisme, biasanya dipergunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis
data bersifat kuantitatif/statistik yang mempunyai tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2016). Penelitian ini menggunakan pendekatan
dengan melalui sebuah survei dimana survei tersebut akan mengambil beberapa
sampel di dalam suatu populasi dengan menggunakan beberapa pernyataan dalam

bentuk kuisioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok (Singarimbun, 2006).

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh antar variabel atau
perngaruh hubungan antar variabel (kausalitas) dengan menguji hipotesis atau
mengkonfirmasi hubungan pengaruh antar variabel. Dimaksudkan untuk
mengetahui pengaruh sosial media marketing, health consciousness, dan electronic
word of mouth terhadap minat beli Smooly Juice. Statistical Products and Services
Solutions (SPSS) menjadi program yang digunakan untuk menganalisis data dalam

penelitian ini.
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3.2 Tempat dan Waktu Penelitian

Waktu yang dibutuhkan penulis pada penelitian ini berkisar dari bulan
November 2022 sampai selesai. Wilayah penelitian dilakukan di kota Surakarta,
ditujukan kepada orang yang mengetahui produk Smooly Juice kemudian berniat
untuk membeli produk tersebut dengan rentang usia 17-27 tahun dimana usia

tersebut memiliki jiwa konsumtif yang cukup tinggi.

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Populasi menurut Sugiyono adalah bahwa wilayah general yang terdiri dari
objek maupun subjek, dimana objek maupun objek memiliki kuantitas dan
karakter tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian ini, penulis mendefinisikan
populasi pada penelitian ini yaitu generasi Z yang berdomisili di Surakarta dengan

rentang usia 17-27 tahun.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian dari jumlah populasi yang kemudian ditarik
dengan menggunakan teknik pengambilan sampel. Oleh karena itu, sampel yang
diambil dianggap mewakili populasi (Sugiyono, 2017). Sampel dalam penelitian
ini merupakan responden gen Z di Surakarta yang belum pernah membeli produk
Smooly Juice. Populasi dalam penelitian ini belum bisa diketahui secara pasti,
maka jumlah sampel yang digunakan menurut Rao Purba jika jumlah populasi

tidak diketahui yaitu menggunakan rumus sebagai berikut :
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=% (moe)?
Keterangan :

n : Jumlah sampel

Z : Tingkat distribusi normal pada taraf signifikansi 5% dengan tingkat
kepercayaan 95% (1,96)

Moe : Margin of error max, tingkat kesalahan maksimum pengambilan
sampel yang masih dapat ditoleransi sebesar 10%

Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai

berikut :

1,962
n I e——
4 (10%)2

n =96,04

Maka sampel yang dibutuhkan dari penelitian ini adalah 96 responden. Namun,
untuk menghindari kemungkinan eror yang terjadi maka sampel dibulatkan menjadi

100 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penentuan sampel responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan non probability sampling melalui metode purposive
sampling. Peneliti memilih purposive sampling karena peneliti membutuhkan
informasi yang bisa diperoleh dari suatu komunitas atau sasaran tertentu yang mana
informasi tersebut memenuhi kriteria dan bisa digunakan dalam pengujian lebih
lanjut (Ferdinand, 2014). Adapun kriteria pada penelitian ini untuk pengambilan

sampel adalah sebagai berikut :
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1. Responden merupakan gen Z yang berdomisili di wilayah Surakarta
2. Responden memiliki rentang usia 17-27 tahun
3. Responden yang mengetahui produk Smooly Juice

4. Responden yang belum pernah membeli produk Smooly Juice

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan metode
obervasi yang dilakukan dengan penyebaran kuisioner dalam bentuk online melalui
alamat web (google form). Kuisioner yang disebarkan merupakan modifikasi
dimana telah disesuaikan dengan fenomena dan objek penelitian. Kuisioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan

beberapa pertanyaan untuk dijawab oleh responden (Sugiyono, 2017).

3.6 Data dan Sumber Data

Data adalah suatu bahan dari kumpulan keterangan serta informasi terkait
objek yang diteliti dari lokasi penelitian. Sumber data merupakan subjek darimana
data tersebut didapatkan. Dalam penelitian ini akan menggunakan data primer.
Menurut (Sugiyono, 2017) data primer merupakan data yang langsung diberikan

kepada pengumpul data yang kemudian diolah langsung oleh peneliti.

Data primer penelitian didapatkan dengan pengisian angket menggunakan
media google form yang ditujukan peneliti secara langsung pada masyarakat yang
berdomisi di Surakarta yang mengetahui dan belum pernah melakukan pembelian

di Smooly Juice.
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3.7 Variabel Penelitian

Variabel penelitian dapat diartikan segala sesuatu yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk ditelaah sehingga dapat diperoleh informasi berkaitan dengan hal
tersebut, yang selanjutnya dapat ditarik kesimpulan (Sugiono, 2017). Adapun

variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

3.7.1 Variabel Independen

Variabel bebas atau yang biasa dikenal dengan variabel independen adalah
variabel yang memengaruhi atau menyebabkan perubahan atau timbulnya variabel
terikat (Sugiono, 2017). Variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini adalah
sosial media marketing (X1), health consciousness (X2), dan electronic word of
mouth (X3).

3.7.2 Variabel Dependen

Variabel dependen atau yang biasa dikenal dengan variabel terikat adalah
variabel yang dipengaruhi atau menjadi sebuah akibat karena adanya variabel bebas
(Sugiono, 2017). Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah minat

beli ().

3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel merupakan unsur penelitian yang memberikan
petunjuk mengenai cara mengukur suatu variabel (Singarimbun & Effendi, 1995).
Pada penelitian ini ringkasan dari variabel penelitian serta indikator yang

digunakan untuk menyusun kuisioner akan disajikan dengan tabel sebagai berikut:



Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel
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menimbulkan efek
negatif bagi tubuh
(TRAN, PHAM,
PHAM, & Tran
NGUYEM, 2020).

sehat

No Variabel Pengertian Indikator Skala
1. | Minat Beli Minat beli | 1. Minat transaksional, | Skala
konsumen bisa | 2. Minat refrensial, Likert
diartikan  sebagal | 3. Minat preferensial 1-5
hgsrat tersembunyi 4. Minat eksploratif, dan
di benak konsumen. . .
Minat beli mencari informasi
konsumen  selalu
hadir dalam
individu yang mana
tidak diketahui oleh
orang lain apa yang
sedang diinginkan
atau diharapkan
konsumen
(Shahnaz &
Wahyono, 2016)
2. | Sosial Media | Sosial Media | 1) Online Communities Skala
Marketing Marketing adalah | 2) Interaction Likert
teknik  pemasaran | 3) sharing of Content 1-5
produk dqn jasa 4) Accessibility
yang dilakukan 5 Credibili
menggunakan ) Credibility
media digital
(Rachmadi, 2020)
3. | Health Health 1) Perhatian penuh akan | Skala
Consciousness | Consciousness kesehatan Likert
merupakan 2) Perhatian yang besar | 1
kesadaran bahwasanya  asupan
konsumen  dalam
memilih  makanan makanan akan
sehari -  hari berdampak terhadap
mereka. Kesadaran kesehatan
akan  pentingnya | 3) Penghargaan pada
sesuatu  yang produk sehat
dikonsumsi 4) Usaha memilih produk
sehingga tidak
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4. | Electronic Electronic Word of | 1) Intensity atau | Skala
Word of | Mouth merupakan intensitas dalam | Likert
Mouth penilaian dari electronic  word  of | 10

pelanggan melalui

sosial media yang mouth
mana  pelanggan 2) Positive Valence

membagi  pikiran | 3) Negative Valence

mereka berupa | 4) Content
tulisan, gambar,
ataupun video

kepada pengguna
lain melalui internet
(Leong, Loi, &
Woon, 2022).

3.9 Instrumen Penelitian

Data yang digunakan pada penelitian ini diperoleh melalui survey langsung
dengan menggunakan kuisioner. Modifikasi skala likert yang digunakan untuk

mengukur penilaian responden menggunakan lima alternatif jawaban sebagai

berikut :
1 = Sangat tidak setuju 4 = Setuju
2 = Tidak Setuju 5 = Sangat Setuju
3 = Netral

3.10 Teknik Analisis Data

Berdasarkan data yang telah didapat pada penelitian ini maka selanjutnya
dilakukan analisis lebih lanjut untuk kemudian ditarik menjadi sebuah kesimpulan.
Dalam penelitian ini pengolahan data menggunakan program analisis untuk dapat

memenuhi tujuan dan menguji kebenaran hipotesis.
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3.10.1 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif digunakan untuk menganalisis dan menafsirkan data
kuantitatif. Tujuan studi dan data yang akan dipelajari akan menjadi dasar untuk
memilih pendekatan statistik. Tahap selanjutnya adalah menilai data setelah
disiapkan dan disusun. Untuk menanggapi setiap pertanyaan dan ide penelitian,
analisis datanya.

Menurut Salim (2016) dalam (Siregar, 2021) mendefinisikan analisis
statistik deskriptif sebagai kajian tentang metode pengumpulan, penyusunan,
penyajian, dan analisis data penelitian dalam bentuk numerik untuk memberikan
gejala atau kondisi urusan penjelasan terorganisir, ringkas, dan tidak ambigu
sehingga kesimpulan atau makna dapat dicapai. Menurut Rusydi (2019) dalam
(Siregar, 2021) Tabel, grafik, mean, median, modus, pengukuran ragam data, dan
pendekatan statistik lainnya yang semata-mata digunakan untuk menentukan
deskripsi atau kecenderungan data tanpa mencoba mengeneralisasi semuanya

dianggap sebagai statistik deskriptif.

3.10.2 Uji Instrumen

1. Uji Validitas

Uji validitas dilakuka guna mengukur apakah data yamg diperolehsetelah
penelitian adalah data yang valid atau tidak, dengan mengunakan kuisioner. Uji
validitas menunjukan seberapa besar ketepatan antara data yang sebenarnya terjadi
pada objek dengam data yang dikumpukan oleh peneliti (Sugiono, 2017). Uji

validitas dilakuukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Jumlah
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responden untuk uji validitas ini adalah 100 responden, yaitu gen Z di kota
Surakarta. Apabila r hitung > r tabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dimana n
jumlah adalah sampel dengan menggunakan nilai a = 0,05, maka kuisioner atau
indikator dinyatakan valid. Sebaliknya, apabila r hitung < r tabel, maka pertanyaan

kuisioner atau indikator dinyatakan tidak valid (Sarjono & Julianita, 2011).

2. Uji Reliabilitas

Uji Realibilitas merupakan pengukurran yang menunjukkan sejauh mana
pengukurean tersebut dilakukan tanpa kesalahan. Suatu kuisioner dinyatakan
reliabel atau handal jika jawaban responden terhhadap pertanyaan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dapat dihitunhg dengan
menggunakan Cronbach Alpha > 0,60 menunjukkan instrumen yang digunakan

adalah reliabel (Sarjono & Julianita, 2011).
3.10.3 Uji Asumsi Klasik

Pengolahan data dari hasil penelitian ini menggunakan analisis kuantitatif.
Dalam analisis tersebut dibantu dengan menggunakan program SPSS. Analisis data
dengan menggunakan metode regresi berganda, yang sebelumnya dilakukan uji
asumsi klasik. Uji asumsi klasik adalah uji yang digunakan untuk mengetahui
apakah model regresi berganda yang digunakan untuk menganalisis dalam
penelitian ini memenuhi asumsi Kklasik atau tidak (Ghozali, 2005). Untuk
mendapatkan model regresi yang baik, model regresi tersebut harus terbebas dari

multikolinieritas dan heteroskedastisitas serta data yang dihasilkan harus
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berdistribusi normal, cara yang digunakan untuk menguji penyimpangan asumsi
klasik adalah sebagai berikut:

1. Uji Normalitas
Uji normalitas ditujukan untuk menguji bagaimana dalam model regresi,

variabel terikat dan vriabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau
tidak. Data yang mempunyai hasil yang normal atau mendekati normaal
merupakan suatu model regreesi yang baik. Pada prinsipnya normalitas dapat
ditelusuri dengan melihat transmisi data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik

atau histogram residual (Ghozali, 2007).

1) Jika data menyebar di wilayah garis diagonal dan membuntuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola data yang
berdistribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

2) Jika data menyebar jauh dari wilayah diagonal dan atau tidak berada pada
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi
normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.
Kenormalan data juga dapat dilihat dari uji normalitas Kolmogorov- Smirnof

berdasarkan nilai unstandardized residual (e). Data dianalisis dengan bantuan

komputer program SPSS. Dasar pengambilan keputusan berdasarkan
probabiltas. Jika probabilitas > 0,05 maka data penelitian berdistribusi normal.
2. Uji Multikolinearitas

Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya

korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
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korelasi antara variabel independen. Menurut Ghozali identifikasi keberadaan
multikolinearitas dapat dilihat (Ghozali, 2009) :

1) Nilai tolerance

2) Lawannya variance inflation factor (VIF)

Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah yang
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Dalam pengertian sederhana setiap
variabel independen menjadi variabel dependen (terikat) dan diregresikan
terhadap independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel
independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF
tinggi (karena VIF = 1/tolerance). Nilai cotoff yang umumnya dipakai untuk
menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance < 0,1 atau sama
dengan nilai VIF > 10 (Ghozali, 2009).

3. Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap,
maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Ghozali mengemukakan salah satu cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya
heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat ada tidaknya pola tertentu
pada grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan
residualnya (SRESID) di mana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan
sumbu X adalah residual (Y prediksi—Y sesungguhnya). Dasar analisis dari uji

heteroskedastis melalui grafik plot adalah sebagai berikut (Ghozali, 2009) :
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1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah

angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.10.4 Uji Ketepatan Model

Dalam mengukur kelayakan fungsi regresi sampel maka menggunakan uji
ketepatan model. Dalam pengujian ketepatan model dilakukan menggunakan
pengukuran nilai koefisien determinasi dan uji statistik F (Ghozali, 2007).

1. Uji Simultan F

Uji statistik F merupakan uji yang dilakukan untuk melihat apakah model yang
dianalisis dapat dikatakan layak. Suatu model dapat dikatakan memiliki tingkat
kelayakan yang tinggi apabila variabel-variabel yang terdapat pada model tersebut
mampu mejelaskan fenomena-fenomena yang dianalisis. Selain menguji kelayakan
model, uji F yang dilakukan juga menunjukkan ada tidaknya pengaruh variabel
sosial media marketing, health consciousness dan electronic word of mouth
terhadap minat beli. Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis (Uji F) menggunakan
bantuan program SPSS. Cara yang digunakan untuk Uji F yakni dengan melihat
probabilitas signifikansi dari nilai F pada tingkat signifikansi sebesar 5% (Ghozali,
2005).

Kriteria Pengujian SPSS :

a) Apabila probabilitas > taraf signifikasi (5%), maka Ho diterima dan Ha

ditolak.
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b) Apabila probabilitas < taraf signifikasi (5%), maka Ho ditolak dan Ha

diterima.

2. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Pada intinya koefisien determinasi (R?) merupakan pengukur sejauh mana suatu
model dapat menerangkan variasi variabel dependen. Besarnya nilai koefisien
determinasi yaitu antara nol sampai satu. Nilai R? yang mendekati angka satu berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Perhitungan koefisien

determinasi adalah sebagai berikut:

R? = I—Zei2
Y2

Keterangan:
R? = Koefisien Determinasi
ei’ = Nilai Kuadrat Residual

yi? = Nilai Kuadrat Variabel
3.10.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier
berganda. Analisis regresi berganda adalah suatu teknik ketergantungan. Regresi
linier berganda digunakan untuk memprediksi hubungan diantara lebih dari dua
variabel Analisis ini digunakan untuk memprediksi hubungan antara variabel bebas

(X) dengan variabel (Y). Rumus regresi linier berganda dicari dengan persamaan :
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Y=a + biX1t+b2Xo+bsXs+e
Keterangan:
Y = Minat Beli
a = konstanta
B1, B2, Ps = koefisien regresi
X1 = Sosial Media Marketing
X2 = Health Consciousness
X3 = Electronic Word of Mouth

e = standard error

3.10.6 Analisis Uji t

Uji statistik t merupakan pengujian dilakukan pada hipotesis. Pengujian ini
dilakukan dengan menguji signifikansi hubungan variabel independen dengan
variabel dependen. Dalam penelitian ini pengujian dilakukan untuk menguji ada
tidaknya pengaruh variabel sosial media marketing terhadap minat beli konsumen,
pengaruh health consciousness terhadap minat beli, dan pengaruh electronic word
of mouth terhadap minat beli. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa
jauh pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam
menerangkan variasi variabel dependen Ghozali. Dalam penelitian ini, pengujian
hipotesis (Uji t) menggunakan bantuan program SPSS, vyaitu dengan
membandingkan signifikansi hitung masing-masing variabel bebas terhadap
variabel 0=5%. Apabila perhitungan signifikan hitung < a (5%) maka Ho ditolak
dan Ha diterima. Artinya variabel independen berpengaruh terhadap variabel

dependen (Ghozali, 2005).



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Penelitian

Penelitian ini bermanfaat untuk melihat apakah sosial media marketing,
health consciousness, dan electronic word of mouth memiliki pengaruh atau tidak
terhadap minat beli. Untuk mengetahui hal tersebut maka peneliti memilih
penelitian pada suatu produk minuman sehat yaitu Smooly Juice. Smooly Juice
merupakan produk minuman lokal berasal dari Semarang yang saat ini sudah
memperluas cabangnya di 6 kota besar di Indonesia yaitu Bandung, Semarang,
Solo, Yogyakarta, Purwokerto, dan Bekasi (Arif, 2021).

Pada penelitian ini, yang menjadi pusat utama untuk dijadikan populasi
adalah masyarakat kota Surakarta dengan cakupan populasi yang dipersempit
yakni menetapkan beberapa kriteria agar dapat berpartisipasi dalam penelitian ini
maka respondennya adalah masyarakat yang berdomisili di kota Surakarta berusia
17 — 27 tahun yang mengetahui produk Smooly Juice dimana usia tersebut
termasuk dalam generasi Z yang cenderung memiliki sifat konsumtif yang tinggi.

Kuisioner disebar secara daring melalui software pembantu yakni google
form kepada responden yang kemudian kuisioner tersebut diisi oleh responden.
Kemudian informasi yang sudah terkumpul dilakukan klasifikasi dan identifikasi
berdasarkan usia, jenis kelamin, domisili, dan pekerjaan yang berfungsi untuk

mengetahui gambaran umum terhadap responden pada penelitian ini.

40
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4.2 ldentifikasi Responden

Pada identifikasi responden menerangkan perihal data deskriptif mengenai
responden penelitian yang memiliki hubungan pada variabel dalam penelitian dan
selain itu juga untuk mengetahui informasi tambahan. Berikut adalah identifikasi

100 responden pada penelitian ini:

4.2.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan tabulasi dari seluruh data responden, diperoleh gambaran
umum responden berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.1 berikut :
Tabel 4.1

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Distribusi Frekuensi
Frekuensi Presentase
1 Laki-Laki 28 28%
2 Perempuan 72 72%
Total 100 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Dari tabel di atas dapat dilihat responden yang berjenis kelamin laki-laki
sebanyak 28 atau dengan presentase 28%, dan responden berjenis kelamin
perempuan sebanyak 72 atau dengan presentase 72%. Dari hasil tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini mayoritas berjenis kelamin

perempuan yakni sebanyak 72 responden atau 72% dari sampel penelitian.
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4.2.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan tabulasi dari seluruh data responden, diperolen gambaran

umum responden didasarkan usia pada tabel 4.2 berikut:

Tabel 4.2

Responden Berdasarkan Usia

No Usia Distribusi Frekuensi
Frekuensi Presentase
1 17-20 tahun 22 22%
2 21-24 tahun 77 771%
3 25-27 tahun 1 1%
Total 100 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Dari tabel di atas dapat dilihat responden yang berusia 17-20 tahun sebanyak
22 atau dengan presentase 22%, sedangkan responden yang berusia 21-24 tahun
sebanyak 77 atau dengan presentase 77%, dan responden yang berusia 25-27
tahun sebanyak 1 atau dengan presentase 1%. Dari hasil tersebut maka dapat
disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini didominasi usia 21-24 tahun

yakni sebanyak 77 responden atau dengan presentase 77% dari sampel penelitian.
4.2.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan tabulasi dari seluruh data responden, diperoleh gambaran

umum responden didasarkan pekerjaan pada tabel 4.3 berikut:



Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.3
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No Pekerjaan Distribusi Frekuensi
Frekuensi Presentase
1 Pelajar/Mahasiswa 73 73%
2 Wirausaha 4 4%
3 Karyawan 22 22%
4 Lainnya 1 1%
Total 100 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

Dari tabel di atas dapat dilihat responden yang memiliki pekerjaan

pelajar/mahasiswa sebanyak 73 atau dengan presentase 73%, sedangkan

responden yang memiliki pekerjaan wirausaha sebanyak 4 atau dengan presentase
4%, responden yang memiliki pekerjaan karyawan sebanyak 22 atau dengan

presentase 22%, dan responden yang belum bekerja (lainnya) sebanyak 1 atau

dengan presentase 1%. Dari hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa

responden dari penelitian ini didominasi pelajar/mahasiswa yakni sebanyak 73

responden atau dengan presentase 73% dari sampel penelitian.

4.2.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Domisili

umum responden didasarkan domisili pada tabel 4.4 berikut:

Berdasarkan tabulasi dari seluruh data responden, diperoleh gambaran



Responden Berdasarkan Domisili

Tabel 4.4
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No Domisili Distribusi Frekuensi
Frekuensi Presentase

1 Laweyan 44 44%

2 | Jebres 12 12%

3 Serengan 7 7%

4 Pasar Kliwon 8 8%

5 Banjarsari 29 29%
Total 100 100%

Sumber: Data primer, diolah 2023

sebanyak 44 atau dengan presentase 44%, berdomisili di Jebres sebanyak 12 atau

dengan presentase 12%, berdomisili di Serengan 7 atau dengan presentase 7%,

Dari tabel di atas dapat dilihat responden yang berdomisili di Laweyan

berdomisili di Pasar Kliwon sebanyak 8 atau dengan presentase 8%, berdomisili

di Banjarsari sebanyak 29 atau dengan presentase 29%. Dari hasil tersebut maka

dapat disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini didominasi yang

berdomisili di Laweyan yakni sebanyak 44 responden atau dengan presentase 44%

dari sampel penelitian.

4.3 Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan dalam menganalisis

data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul.

Menurut Ghozali (2009) analisis ini bertujuan untuk memberikan gambaran atau
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mendeskripsikan data dalam variabel yang dilihat dari nilai rata-rata (mean),
minimum, maksimum dan standar deviasi. Statistik deskriptif adalah statistika yang
digunakan dalam mendeskripsikan data menjadi informasi yang lebih jelas serta
mudah dipahami. Hasil perhitungan statistik deskriptif pada penelitian ini adalah
sebagai berikut :

Tabel 4.5

Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

[+l Minirmum Maximum Mean Std. Deviation

Sosial Media Marketing 100 20 30 26,84 2,831
Health Consciousness 100 13 20 18,00 1,803
Electronic Waord of Mouth 100 15 26 2,37 2627
Minat Beli 100 149 30 25,88 3,213
Walid M (listwise) 100

Sumber : Data primer, diolah 2023

1. Sosial Media Marketing

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa total 100 responden memberikan
tanggapan terhadap pertanyaan variabel sosial media marketing dengan nilai
minimum 20. Menemukan responden yang memberikan hasil keseluruhan terendah
memungkinkan untuk ditentukan nilai minimum 20. Nilai tertinggi adalah 30 yang
diperoleh dengan mengalikan skor dari 6 pertanyaan dengan jumlah terbesar
responden yang sangat setuju memiliki (skor 5), variabel ini memiliki mean atau
rata-rata sebesar 25,84 apabila jumlah keseluruhan jawaban responden dibagi
dengan jumlah seluruh responden (N) standar deviasi variabel sebesar 2,831. Sosial

media marketing yang diterapkan oleh Smooly Juice hanya dilakukan melalui sosial
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media instagram, dimana sering mengupload konten mengenai produk — produk
mereka.
2. Health Consciousness

Pada variabel health consciousness menunjukkan bahwa total 100 responden
memberikan tanggapan terhadap pertanyaan variabel health consciousness dengan
nilai minimum 13, nilai minimum tersebut didapatkan dengan mengidentifikasi
jawaban responden yang terendah. Nilai tertinggi adalah 20 yang diperoleh dengan
mengalikan skor dari 4 pernyataan dengan jumlah terbesar responden yang sangat
setuju memiliki (skor 5). Variabel ini memiliki mean atau rata-rata sebesar 18,00
apabila jumlah keseluruhan jawaban responden dibagi dengan jumlah seluruh
responden (N) standar deviasi variabel sebesar 1,803.
3. Electronic Word of Mouth

Pada variabel electronic word of mouth menunjukkan bahwa total 100
responden memberikan tanggapan terhadap pertanyaan variabel electronic word of
mouth dengan nilai minimum 15, nilai minimum tersebut didapatkan dengan
mengidentifikasi jawaban responden yang terendah. Nilai tertinggi adalah 25 yang
diperoleh dengan mengalikan skor dari 5 pernyataan dengan jumlah terbesar
responden yang sangat setuju memiliki (skor 5). Variabel ini memiliki mean atau
rata-rata sebesar 21,37 apabila jumlah keseluruhan jawaban responden dibagi
dengan jumlah seluruh responden (N) standar deviasi variabel sebesar 2,627.
4. Minat Beli

Pada variabel minat beli menunjukkan bahwa total 100 responden memberikan

tanggapan terhadap pernyataan minat beli dengan nilai minimum 19, nilai minimum
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tersebut didapatkan dengan mengidentifikasi jawaban responden yang terendah.
Nilai tertinggi adalah 30 yang diperoleh dengan mengalikan skor dari 6 pernyataan
dengan jumlah terbesar responden yang memililih sangat setuju memiliki (skor 5).
Variabel ini memiliki mean atau rata-rata sebesar 25,89 apabila jumlah keseluruhan
jawaban responden dibagi dengan jumlah seluruh responden (N) standar deviasi

variabel sebesar 3,213.

4.4 Uji Instrumen

Uji instrumen dalam penelitian kuantitatif ada dua macam yakni, uji validitas

dan uji reliabilitas.

4.4.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menilai ketepatan validitas instrumen yang
mana mengukur pernyataan-pernyataan agar tidak menyimpang dari penelitian. Uji
validitas yang terdapat dalam penelitian ini ada 4 variabel yaitu sosial media
marketing (X1), health consciousness (X2), electronic word of mouth (X3), dan
minat beli (Y). Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan program SPSS
dilakukan dengan menggunakan person correlation. Teknik yang digunakan untuk
menganalisis data yaitu dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel
untuk degree freedom (df) = n-2 pada a 0,05. Dalam penelitian ini jumlah sampel
yang digunakan sebanyak 100 dengan df 100-2 = 98 dan pada o = 0,05 sehingga
diperoleh r tabel = 0,1966. Apabila r hitung > r tabel maka indikator atau data
kuisioner dinyatakan valid, akan tetapi jika r hitung < r tabel maka indikator atau

data kuisioner dinyatakan tidak valid (Ghozali, 2009).



Tabel 4.6

Hasil Uji Validitas

Variabel Item | r hitung | rtabel | Keterangan

Sosial Media Marketing X1.1 0,769 0,1966 Valid
X1.2 0,773 0,1966 Valid

X1.3 0,657 0,1966 Valid

X1.4 0,731 0,1966 Valid

X1.5 0,764 0,1966 Valid

X1.6 0,724 0,1966 Valid

Health Consciousness X2.1 0,658 0,1966 Valid
X2.2 0,737 0,1966 Valid

X2.3 0,791 0,1966 Valid

X2.4 0,837 0,1966 Valid

Electronic Word of Mouth | X3.1 0,792 0,1966 Valid
X3.2 0,792 0,1966 Valid

X3.3 0,700 0,1966 Valid

X3.4 0,794 0,1966 Valid

X3.5 0,774 0,1966 Valid

Minat Beli Y1l 0,743 0,1966 Valid
Y2 0,842 0,1966 Valid

Y3 0,782 0,1966 Valid

Y4 0,827 0,1966 Valid

48
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Y5 0,777 0,1966 Valid

Y6 0.829 0,1966 Valid

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan SPSS
dapat dilihat bahwa nilai r hitung > r tabel maka dapat disimpulkan semua variabel
sosial media marketing, health consciousness,dan electronic word of mouth berupa
item pernyataan di setiap variabel sudah memenuhi kriteria validitas dan dinyatakan

valid untuk digunakan sebagai alat ukur variabel.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas diperlukan untuk menilai konsistensi jawaban dari responden
yang mana dipergunakan untuk menguatkan apakah instrumen yang digunakan
dalam penelitian ini dapat dipercaya dan layak untuk digunakan sebagai alat ukur
dalam variabel penelitian ini. Pengukuran uji reliabilitas dilakukan setelah data
dinyatakan valid. Dalam menghitung reliabilitas ini dapat dilihat dari nilai
Cronbach Alpha (a) > 0,60 maka instrumen tersebut dapat dikatakan reliabel.

Secara keseluruhan, dari hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.7

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Standar Reliabilitas Keterangan
Sosial Media 0,829 0,60 Reliabel
Marketing
Health 0,748 0,60 Reliabel
Consciousness
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Electronic Word 0,827 0,60 Reliabel
of Mouth
Minat Beli 0,887 0,60 Reliabel

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha seluruh
variabel penelitian > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator pernyataan
di dalam kuisioner yang digunakan untuk variabel sosial media marketing, health
consciousness, dan electronic word of mouth dinyatakan handal atau dapat

dipercaya sebagai alat ukur variabel dalam penelitian ini.

4.5 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik ini merupakan persyaratan yang harus dipenuhi pada analisis
regresi linear berganda. Selain itu asumsi klasik yang akan digunakan dalam
penelitian ini yaitu antara lain uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji
heteroskedastisitas yang mana dalam penelitian ini akan diolah dengan
menggunakan SPSS, berikut ini hasil uji asumsi klasik pada penelitian ini :

45.1 Uji Normalitas

Uji normalitas pada umumnya digunakan untuk mengetahui atau menguiji
apakah nilai dari setiap variabel penelitian terdistribusi dengan baik atau tidak
selain itu juga untuk mengetahui nilai yang dihasilkan apakah normal atau tidak.
Syarat ketentuan suatu model regresi memiliki distribusi secara normal adalah
apabila Asymp. Sig. (2-tailed) pada uji kolmogorov smirnov lebih besar (p>0,05).

Berikut ini tabel hasil perhitungan SPSS uji normalitas (Ghozali, 2009).
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Tabel 4.8

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Linstandardiz
ad Residual

I 100
Mormal Parameters®-P Mean ,oaoooan
Std. Deviation 1.,42032909
Most Extrerme Differences Abhsolute 165
Fositive 6T
Megative - 1585
Test Statistic 1,300
Asymp. Sig. (2-tailed) 058"
a. Test distribution is Mormal.
b, Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber : Data primer, diolah 2023

Hasil uji normalitas dengan metode kolomogorov smirnov diperoleh nilai
signifikansi residual sebesar 0,68. Dari hasil perolehan tersebut dapat diambil
keputusan bahwa nilai signifikasi residual > 0,05 maka Ho diterima dan

mengartikan bahwa residual berdistribusi normal.

4.5.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan guna melihat apakah ada
tidaknya korelasi antara variabel bebas atau variabel independen dalam model
regresi linear berganda. Pada umumnya digunakan cara untuk melakukan uiji
multikolinearitas yakni dengan menggunakan analisis regresi dengan cara melihat
nilai tolerance dan varian inflation fakcor (VIF). Nilai yang direkomendasikan

untuk menunjukkan tidak adanya problem multikolinearitas adalah nilai tolerance
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harus > 0,1 dan nilai VIF < 10. Hasil perhitungan SPSS uji multikolinearitas dapat
dilihat melalui tabel berikut :
Tabel 4.9

Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan

Sosial Media Marketing 0,602 1,661 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Health Consciousness 0,750 1,333 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Electronic Word of Mouth 0,578 1,729 Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai tolerance dan nilai
VIF dari ketiga variabel independen yaitu sosial media marketing (X1) dengan nilai
a hitung (0,602) > a (0,1) dan VIF hitung (1,661) < VIF (10). Health consciousness
(X2) dengan nilai a hitung 0,750 > a (0,1) dan VIF hitung (1,333) < VIF (10).
Electronic word of mouth dengan nilai a hitung (0,578) > a (0,1) dan VIF hitung
(1,729) < VIF (10). Jadi dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terjadi
multikolinearitas karena nilai tolerance (a) masing — masing variabel independen
berada di atas 0,1 dan nilai VIF masing — masing variabel independen di bawah 10

sehingga memenuhi syarat regresi.

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan tujuan untuk melihat apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat

nilai signifikasi setelah regresi dilakukan dengan absolut residual yang terdapat
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pada variabel dependen. Hasil dari pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat
melalui tabel berikut :
Tabel 4.10

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. a Keterangan

Sosial Media Marketing 0,930 0,05 Terbebas dari
Heteroskedastisitas

Health Consciousness 0,268 0,05 Terbebas dari
Heteroskedastisitas

Electronic Word of Mouth 0,844 0,05 Terbebas dari
Heteroskedastisitas

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang dilakukan dengan menggunakan
uji gletser terlihat bahwa nilai signifikan (sig) variabel sosial media marketing
sebesar 0,930, variabel health consciousness sebesar 0,268, dan variabel electronic
word of mouth sebesar 0,844. Dari hasil yang diperoleh tersebut maka diambil
keputusan bahwa nilai signifikansi > o 0,05. Maka Ho diterima dan mengartikan
bahwa tidak adanya masalah heteroskedastisitas sehingga model regresi layak
dipakai untu memprediksi minat beli berdasarkan masukan variabel independen

sosial media marketing, health consciousness, dan electronic word of mouth.

4.6 Uji Ketepatan Model

Uji ketepatan model ini digunakan untuk mnegetahui ketepatan dari fungsi
regresi terhadap sampel penelitian, biasanya uji ketepatan model dapat diukur
dengan menggunakan nilai koefisien determinasi (adjusted R?), nilai statistik F, dan

juga dilihat dari uji t. Hasil uji ketepatan model dapat dilihat dari tabel di bawah ini
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4.6.1 Uji Simultan F

Uji ini biasanya dilakukan untuk mengetahui model penelitian dapat
dikatakan fit atau tidak. Kriteria dalam uji F ditentukan pada besar kecilnya
perbandingan antara nilai f hitung dan f tabel serta tingkat signifikasi o yang sebesar
0,05. Apabila F hitung > F tabel maka semua variabel independen berpengaruh
terhadap variabel dependen. Hasil uji F variabel sosial media marketing, health

consciousness, dan electronic word of mouth dapat dilihat dari tabel berikut ini :

Tabel 4.11
Hasil Uji F
a
ANOVA
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 762 604 3 254 201 54 154 ,DDDt'
Fesidual 2589186 96 2,700
Total 1021,750 99

a. Dependent Variahle: Minat Beli

b. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth |, Health Consciousness, Sosial
Media Marketing

Sumber : Data primer, diolah 2023

Maka nilai F tabel adalah 2,70 (dapat dilihat pada F tabel), sehingga dapat
diperoleh nilai F hitung sebesar 94,154 dengan nilai signifikasi 0,000. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa F hitung > F tabel (94,154 > 2,70) dengan tingkat
signifikasi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa HO ditolak dan Ha diterima. Jadi dapat
disimpulkan bahwa variabel sosial media marketing (X1), health consciousness
(X2), dan electronic word of mouth (X3) secara simultan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap variabel minat beli (Y).
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4.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan seberapa besar
kemampuan variabel independen menerangkan variasi variabel dependen. Nilai
koefisien determinasi bisa dilihat pada tabel Model Summary. Tabel model
summary adalah ringkasan dari model dimana Adjusted R Square menyatakan nilai
koefisien determinasi (Adjusted R?). Nilai dari koefisien determinasi yakni antara
0 dan 1. Apabila R? = 0 maka variabel independen dengan variabel dependen tidak
memiliki hubungan. Namun apabila R? = 1 maka antara nilai variabel memiliki
hubungan yang kuat. Hasil perhitungan dari SPSS tentang uji Koefisien

Determinasi (Adjusted R?) dapat dilihat dari tabel berikut :

Tabel 4.12

Hasil Uji Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R F Sguare Square the Estimate
1 BG4 J46 738 1,643

a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth |, Health
Consciousness, Sosial Media Marketing

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan perhitungan yang telah dilakukan menunjukkan hasil yakni nilai
koefisien determinasi (R2) sebesar 0,738. Ini menunjukkan bahwa semua variabel
bebas memiliki kontribusinya yang secara bersama-sama sebesar 73,8% terhadap
(YY) yakni minat beli. Sedangkan sisanya 26,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor

diluar dari penelitian yang dilakukan.



4.7 Uji Regresi Linear Berganda

Dalam penelitian ini uji hipotesis menggunakan regresi linear berganda di

mana akan diuji secara empirik untuk mencari hubungan pengaruh antara variabel

yang melibatkan lebih dari satu variabel bebas. Regresi di sini digunakan untuk

mengetahui pengaruh antar variabel bebas (X) yakni sosial media marketing, health

consciousness, dan electronic word of mouth terhadap variabel terikat (Y) yakni

minat beli. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat dari tabel berikut :

Tabel 4.13

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Standardized
nstandardized Coefficients Coeflicients
Maodel =] St Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1,296 1,844 -, 703 484
Sosial Media Marketing 235 077 211 3,050 003
Health Consciousness 260 108 46 2,399 018
Electranic Ward of Mouth 70 083 630 9,288 .0oo
a. DependentVariable: Minat Beli

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan pengolahan hasil ouput di atas diperoleh persamaan regresi

berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Y=a + b1 X1+b2X2+bsXs+e

Y = -1,296 + 0,235 X1 + 0,260 X2 + 0,770 X3 + €

Tabel 4.13 merupakan hasil pengujian regresi linear berganda yang dapat

diinterpretasikan sebagai berikut antara lain :
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Konstanta («) sebesar -0,1296 artinya menyatakan keadaan bahwa variabel
minat beli belum dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu sosial media marketing,
health consciousness, dan electronic word of mouth .

Nilai koefisien regresi variabel sosial media marketing (X1) sebesar 0,235
menyatakan bahwa jika variabel sosial media marketing (X1) bertambah satu
satuan, sementara variabel independen lainnya bersifat tetap maka minat beli
mengalami peningkatan sebesar 0,235.

Nilai koefisien regresi variabel health consciousness (X2) sebesar 0,260
menyatkan bahwa jika variabel health consciousness (X2) bertambah satu
satuan, sementara variabel independen lainnya bersifat tetap maka minat beli
mengalami peningkatan sebesar 0,260.

Nilai koefisien variabel electronic word of mouth (Xsz) sebesar 0,770
menyatakan bahwa jika variabel electronic word of mouth (X3) bertambah satu
satuan, sementara variabel independen lainnta bersifat tetap maka minat beli
mengalami peningkatan sebesar 0,770.

Uji t

Uji hipotesis atau yang disebut uji t pada dasarnya digunakan untuk mengetahui

pengaruh secara parsial setiap variabel independen mempunyai pengaruh yang

signifikan pada variabel dependen. Uji t digunakan untuk menguji apakah

pernyataan dalam hipotesis itu benar yang mana pada dasarnya menunjukkan

seberapa jauh pengaruh satu variabel secara individual dalam menerangkan variasi

variabel dependen. Berpengaruh atau tidaknya variabel bisa dilihat dari nilai t hasil

pengujian kemudian dibandingkan dengan nilai t tabel yaitu (100-3-1 = 96)
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sehingga nilai t tabel adalah 1,661. Apabila variabel independen mempunyai
pengaruh secara signifikan maka nilai t hitung > t tabel. Untuk signifikan atau tidak

secara individual dapat dilihat dari signifikasinya yang kurang dari 5% atau 0,005.

Tabel 4.14
Hasil Uji T
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B St Error Beta 1 Sig.
1 {Constant) -1,2496 1,844 - 703 484
Sosial Media Marketing 235 ary 211 3,060 003
Health Consciousness 260 108 46 2,399 018
Electronic Word of Mouth gr0 083 B30 9,288 .00
a. DependentVariahle: Minat Beli

Sumber : Data primer, diolah 2023

Berdasarkan hasil pengujian statistik uji t variabel di atas dapat dijelaskan

sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji t pada variabel sosial media marketing (X1) diketahui t
hitung sebesar 3,050 sedangkan t tabel diketahui sebesar 1,661, maka nilai t
hitung > t tabel dengan tingkat signifikasi sebesar 0,003 < 0,05. Maka
keputusannya adalah Ho ditolak dan H: diterima. Dengan demikian maka
hipotesis ini diterima. Bahwasannya variabel sosial media marketing (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

2. Berdasarkan hasil uji t pada variabel health consciousness (X2) diketahui t
hitung sebesar 2,399 sedangkan t tabel diketahui sebesar 1,661, maka nilai t

hitung > t tabel dengan tingkat signifikasi 0,018 < 0,05. Maka keputusannya
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adalah Ho ditolak dan H; diterima. Dengan demikian maka hipotesis ini
diterima. Bahwasannya variabel health consciousness (Xz) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli.

3. Berdasarkan hasil uji t pada variabel electronic word of mouth (X3) diketahui t
hitung sebesar 9,288 sedangkan t tabel sebesar 1,661, maka nilai t hitung >t
tabel dengan signifikasi 0,000 < 0,05. Maka keputusannya adalah Ho ditolak
dan Hi diterima. Dengan demikian maka hipotesis ini diterima. Bahwasannya
variabel electronic word of mouth (Xs3) berpengaruh positif dan signifikan

terhadap minat beli.

4.9 Pembahasan Analisis Data

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sosial media marketing,
health consciousness, dan electronic word of mouth terhadap minat beli produk
Smooly Juice, baik secara parsial maupun secara simultan. Hasil pembahasan pada
penelitian ini secara lebih rinci dijelaskan sebagai berikut :

4.9.1 Pengaruh Sosial Media Marketing terhadap minat beli produk Smooly

Juice

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa sosial media
marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini
dinyatakan berdasarkan hasil uji t bahwa variabel sosial media marketing
mempunyai t hitung sebesar 3,050 sedangkan t tabel yang diketahui sebesar 1,661
maka nilai t hitung > t tabel dengan nilai signifikasinya 0,003 < 0,05. Dimana hasil
tersebut menyatakan bahwa H: diterima yang artinya sosial media marketing

mempengaruhi minat beli. Untuk itu hasil hipotesis pertama dalam penelitian
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menyatakan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli terbukti benar dan dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Ardi, 2021) yang
menyatakan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Selain itu penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian
(Sitohang & Saraswati, 2022) yang menyatakan bahwa sosial media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil dalam penelitian ini Smooly Juice berhasil memberikan
promosi yang baik tentang produk mereka melalui sosial media. Promosi yang
dilakukan oleh Smooly Juice dibagikan melalui sosial media instagram mereka.
Smooly Juice sering membagikan konten melalui instagram. Dilihat dari indeks
jawaban variabel sosial media marketing berdasarkan indikator-indikatornya yaitu
online communities bahwa Smooly Juice sering membagikan hasil review dari
konsumen melalui sosial media dan hal tersebut menjadi daya tarik bagi konsumen
direspon oleh responden dengan jawaban sangat setuju sebanyak 37%. Selain itu
Smooly Juice aktif memberikan jawaban (interaction) kepada konsumen melalui
sosial media direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 34%. Selanjutnya
yaitu accessibility dimana konsumen dapat dengan mudah menemukan sosial media
dari Smooly Juice direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 55%.
Konsumen juga dapat dengan mudah mendapatkan infomasi mengenai produk dari
Smooly Juice direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 38%. Selain itu ada
credibility dimana konsumen percaya dengan informasi yang di dapat melalui sosial

media dari Smooly Juice direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 40%.
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Terakhir yaitu konsumen mudah memberikan review terhadap produk dari Smooly
Juice direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 40%. Dengan demikian
mayoritas responden menjawab sangats etuju pada variabel sosial media marketing.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa para responden berminat membeli produk
karena sosial media marketing yang dilakukan Smooly Juice positif atau baik.
Dapat dinyatakan bahwa semakin positif marketing yang dilakukan melalui sosial
media maka akan meningkatkan minat beli konsumen.

4.9.2 Pengaruh Health Consciousness terhadap minat beli produk Smooly

Juice

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa health consciousness
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini dinyatakan
berdasarkan hasil uji t bahwa variabel health consciousness mempunyai t hitung
sebesar 2,399 sedangkan t tabel yang diketahui sebesar 1,661 maka nilai t hitung >
t tabel dengan nilai signifikasinya 0,018 < 0,05. Dimana hasil tersebut menyatakan
bahwa H;: diterima yang artinya health consciousness mempengaruhi minat beli.
Untuk itu hasil hipotesis pertama dalam penelitian menyatakan bahwa health
consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli terbukti benar
dan dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Muslihati &
Trifiyanto,2021) yang menyatakan bahwa health consciousness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu penelitian ini juga didukung oleh hasil
penelitian (Taviprawati, Prabandari, Tarigan, & Enggriani, 2023) yang menyatakan

bahwa health consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
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Berdasarkan hasil dalam penelitian ini konsumen cenderung tertarik dengan
minuman sehat seperti Smooly Juice. Dilihat dari indeks jawaban variabel health
consciousness berdasarkan indikator-indikatornya yaitu konsumen cenderung
memperhatikan kondisi kesehatan tubuhnya dan peduli tentang kesehatan tubuh
direspon oleh responden dengan jawaban sangat setuju sebanyak 69%. Selain itu
perhatian yang tinggi bahwa asupan minuman atau makanan mempengaruhi
kesehatan sehingga konsumen mengurangi membeli minuman yang kurang sehat
direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 48%. Selanjutnya konsumen
merasa senang membeli produk yang sehat dan mengandung banyak vitamin
direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 55%. Terakhir konsumen
cenderung berusaha untuk membeli produk yang sehat seperti Smooly Juice
direspon dengan jawaban sangat setuju sebanyak 51%. Dengan demikian mayoritas
responden menjawab sangat setuju pada variabel health consciousness.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa para responden berminat membeli produk
karena peduli dan mementingkan kesehatan tubuh sehingga konsumen memilih
membeli minuman yang mengandung banyak vitamin seperti Smooly Juice dan
mengurangi membeli minuman yang kurang sehat. Dapat dinyatakan bahwa health
consciousness dapat meningkatkan minat beli konsumen.

4.9.3 Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap minat beli produk Smooly

Juice

Berdasarkan hasil penelitian diatas menyatakan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal ini

dinyatakan berdasarkan hasil uji t bahwa variabel electronic word of mouth
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mempunyai t hitung sebesar 9,288 sedangkan t tabel yang diketahui sebesar 1,661
maka nilai t hitung > t tabel dengan nilai signifikasinya 0,000 < 0,05. Dimana hasil
tersebut menyatakan bahwa Hi diterima yang artinya electronic word of mouth
mempengaruhi minat beli. Untuk itu hasil hipotesis pertama dalam penelitian
menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli terbukti benar dan dapat diterima.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Kusuma & Wijaya, 2022)
yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Selain itu penelitian ini juga didukung oleh hasil
penelitian (Agatha, Tumbel, & Soepeno, 2019) yang menyatakan bahwa electronic
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Berdasarkan hasil dalam penelitian ini Smooly Juice mendapatkan penilaian
atau electronic word of mouth yang baik di sosial media atau internet. Penilaian dari
konsumen mengenai produk dari Smooly Juice dapat dilihat melalui instagram dan
juga shopee food dan juga bisa melalui grab food. Setiap pelanggan yang memesan
produk Smooly Juice secara online bisa memberikan penilaian mereka di aplikasi
yang digunakan untuk memesan dan penilaian tersebut juga bisa terbaca oleh calon
konsumen dan bisa digunakan sebagai bahan pertimbangan sebelum melakukan
pembelian. Dilihat dari indeks jawaban variabel electronic word of mouth
berdasarkan indikator-indikatornya yaitu intensitas yang mana banyak review
mengenai produk Smooly Juice di sosial media yang mendapat respon sangat setuju
sebanyak 29%. Selain itu ulasan positif yang ditulis konsumen di sosial media

mengenai produk Smooly Juice direspon sangat setuju sebanyak 40%. Selanjutnya
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konsumen sering mengumpulkan informasi tertentu sebelum membeli sebuah
produk direspon jawaban sangat setuju sebanyak 49%. Kemudian kosnumen
mencari informasi mengenai Smooly Juice sebelum melakukan pembelian di sosial
media direspon sangat setuju sebanyak 41%. Terakhir yaitu isi konten yang ada di
sosial media memudahkan konsumen untuk mengetahui varian rasa yang ada di
Smooly Juice direspon jawaban sangat setuju sebanyak 44%. Dengan demikian
mayoritas responden menjawab sangat setuju pada variabel electronic word of
mouth.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa para responden berminat membeli produk
karena electronic word of mouth yang diterima oleh Smooly Juice positif atau baik.
Dapat dinyatakan bahwa semakin positif electronic word of mouth atau penilaian

konsumen melalui sosial media maka akan meningkatkan minat beli konsumen.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel sosial media
marketing, health consciousness, dan electronic word of mouth terhadap minat beli
produk Smooly Juice. Dari rumusan masalah yang telah dijelaskan pada bab I dan
analisis data yang telah dilakukan serta pembahasan yang telah dipaparkan pada
bab IV sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini sebagai
berikut :

1. Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk Smooly Juice. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya perbandingan
nilai t hitung dengan t tabel, di mana t hitung sebesar 3,050 dan t tabel sebesar
1,661, sehingga dapat dinyatakan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai
signifikasi sebesar 0,003 < 0,05. Sehingga dengan demikian Ho ditolak dan H;
diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Smooly Juice
secara parsial.

2. Health consciousness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
produk Smooly Juice. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya perbandingan
nilai t hitung dengan t tabel, di mana t hitung sebesar 2,399 dan t tabel sebesar
1,661, sehingga dapat dinyatakan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai

signifikasi sebesar 0,018 < 0,05. Sehingga dengan demikian Ho ditolak dan H;
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diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel health consciousness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli produk Smooly Juice secara parsial.
3. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli produk Smooly Juice. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya
perbandingan nilai t hitung dengan t tabel, di mana t hitung sebesar 9,288 dan t
tabel sebesar 1,66, sehingga dapat dinyatakan bahwa t hitung > t tabel dengan
nilai signifikasi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga demikian Ho ditolak dan Hj
diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Smooly Juice

secara parsial.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Meskipun penelitian ini telah dirancang, disusun, dan dilaksanakan dengan
sebaik-baiknya, namun penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan.
Keterbatasan-keterbatasan tersebut adalah :

1. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh sosial media marketing, health
consciousness, dan electronic word of mouth. Sehingga tidak meneliti
secara keseluruhan aspek yang memiliki hubungan dengan minat beli
Smooly Juice.

2. Minat beli tidak hanya dipengaruhi oleh sosial media marketing, health
consciousness, dan electronic word of mouth akan tetapi masih banyak
faktor lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini yang dapat

mempengaruhi tinggi rendahnya minat beli konsumen.
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3. Populasi pada penelitian ini dibatasi dengan generasi Z berusia 17-27 tahun
yang berdomisili di kota Surakarta.
4. Sosial media yang dibahasa pada penelitian hanya berfokus pada promosi

melalui sosial media instagram.

5.3 Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini antara lain :

1. Smooly Juice harus mempertahankan dan melakukan hal-hal yang baru
dalam promosi melalui sosial media dan aktif mengupload konten setiap
hari agar meningkatkan minat beli konsumen dan dapat menjangkau
konsumen lebih banyak lagi.

2. Smooly Juice bisa mengeluarkan produk sehat yang lebih bervariatif lagi
sehingga konsumen bisa memiliki lebih banyak pilihan dan bisa
meningkatkan minat beli calon konsumen.

3. Smooly Juice harus sering melakukan interaksi dengan konsumen dan bisa
selalu memberikan feedback atas penilaian atau pertanyaan dari konsumen,
sehingga ha tersebut mampu memberikan penilaian yang baik bagi
konsumen.

4. Bagi peneliti selanjutnya sekiranya hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan
bagi penelitian yang akan datang, dengan diharapka untuk menambah

variabel-variabel yang lain karena masih banyak faktor yang mempengaruhi
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minat beli konsumen, sehingga jangkauan untuk penelitian tentang hal-hal

yang meningkatkan minat beli konsumen dapat berkembang.
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Tabel Jadwal Penelitian
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Jadwal Kegiatan

No Kegiatan November Desember Januari Februari Maret April Mei
2022 2022 2023 2023 2023 2023 2023
213 213 2|3 112]3]|4 2|3 213|4 2 |3
1 Penyusunan x | x
Proposal
2 | Konsultasi X | X
Pendaftaran
3 Ujian
Seminar
Proposal
Ujian
4 | Seminar X
Proposal
Revisi
5 Proposal X | X
Pengumpulan
6 Data X
7 | Analisis Data X | X
Penulisan
Akhir
8 Naskah XX
Skripsi
9 Pendaftaran
Munagosah
10 | Munagosah
Revisi
11 Skripsi X
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LAMPIRAN 2

Kuisioner Penelitian

PENGARUH SOSIAL MEDIA MARKETING, HEALTH CONSCIOUSNESS,
DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP MINAT BELI PRODUK
SMOOLY JUICE

Dengan hormat,

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Perkenalkan saya Amalia Siti Azura mahasiswi Program Studi Manajemen
Bisnis Syariah Universitas Islam Negeri Raden Mas Said Surakarta. Saat ini saya
sedang melakukan penelitian untuk menyelesaikan tugas akhir yang
berjudul ""Pengaruh Sosial Media Marketing, Health Consciousness,
dan Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli Produk Smooly Juice'
Adapun kriteria responden sebagai berikut :
1. Berdomisili di kota Surakarta
2. Generasi Z yang berusia 17-27 tahun
3. Mengetahui produk Smooly Juice
4. Belum pernah membeli produk Smooly Juice

Segala informasi yang diberikan dalam kuisioner ini akan terjamin
kerahasiannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian. Oleh karena itu,
saya mohon kesediaan Saudara/i untuk dapat meluangkan waktu mengisi kuisioner

ini. Atas kesediaan dan partisipasinya saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh
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IDENTITAS RESPONDEN

1. Nama Responden
2. Jenis Kelamin : []Laki Laki [] Perempuan

3. Usia : |:| 17 — 20 Tahun
[] 21-24Tahun
|:| 25 — 27 Tahun

4. Pekerjaan : [] Pelajar/Mahasiswa [__] Karyawan
[] wirausaha [JLainnya

5. Domisili : [] Laweyan [] Pasar Kliwon
[] Jebres [] Banjarsari
[] Serengan

6. Apakah anda mengetahui produk Smooly Juice :

[] va [ Tidak

7. Apakah anda pernah melihat promosi melalui instagram Smooly Juice :

HRE [ Tidak

PETUNJUK PENGISIAN

1. Bacalah masing — masing pertanyaan dengan teliti dan jawablah dengan
sejujur-jujurnya tanpa dipengaruhi siapapun

2. Pilihlah jawaban dengan memberi tanda (V) pada salah satu jawaban yang
paling sesuai menurut anda

3. Adapun makna dari tanda (\) adalah sebagai berikut

Sangat Tidak Setuju (STS) =1



Tidak Setuju (TS) =2
Netral (N) =3
Setuju (S) =4
Sangat Setuju (SS) =5

1. Sosial Media Marketing

76

No Pernyataan STS TS

1 | Akun instagram Smooly Juice
sering me-repost story mengenai
review yang diberikan konsumen

2 | Akun instagram Smooly Juice aktif
membalas pertanyaan konsumen
melalui  kolom  komentar di
instagram

3 | Akun instagram Smooly Juice
mudah untuk diakses

4 | Saya dengan mudah memberikan
review mengenai produk Smooly
Juice

5 |Saya dapat dengan mudah
mendapatkan informasi mengenai
Smooly Juice

6 Saya mempercayai informasi yang
diberikan Smooly Juice mengenai
produk mereka

2. Health Consciousness
No Pernyataan STS | TS
1 | Saya sangat peduli dan menghargai

kesehatan tubuh

2 | Saya mengurangi mengkonsumsi
minuman yang tidak sehat bagi
tubuh

3 |Saya merasa senang ketika

mengkonsumsi  minuman  yang
mengandung banyak vitamin
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Saya berusaha membeli produk
yang sehat

3. Electronic Word of Mouth

No

Pernyataan

STS

TS

1

Saya banyak melihat review tentang
produk Smooly Juice yang ditulis
oleh pengguna media sosial

Saya tertarik membeli produk
Smooly Juice karena ulasan positif
di sosial media

Saya sering mengumpulkan
informasi review produk dari orang
lain sebelum membeli produk
tertentu

Saya mencari informasi mengenai
produk Smooly Juice melalui sosial
media

Saya mengetahui informasi yang
jelas mengenai varian rasa minuman
Smooly Juice melalui sosial media

4. Minat Beli

No

Pernyataan

STS

TS

1

Saya tertarik untuk membeli produk
Smooly Juice karena terdapat
banyak varian rasa

Saya bersedia merekomendasikan
produk Smooly Juice kepada orang
lain

Saya memilih Smooly Juice karena
sesuai dengan selera saya

Produk Smooly Juice lebih menarik
perhatian saya

Saya menanyakan informasi
mengenai produk Smooly Juice
kepada orang yang sudah pernah
membeli
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Saya tertarik untuk membeli produk
Smooly Juice setelah mendapatkan
informasi dari orang lain
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LAMPIRAN 3

Tabulasi Data Penelitian

1. Sosial Media Marketing (X1)
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24
30
27

24
24
25
26
29
27

30
30
25
24
28
26
24
26
24
24
23
24
22
26
24
30
21

27

24
25
27

27

30
23
27

26
27
25
24
24

33
34
35

36

37

38
39

40
41

42

43
44
45

46
47

48
49
50
51

52

53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
71
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30
25
24
30
28
27

23
30
21

23
30
30
30
23
30
24
28
30
20
23
21

26
25
22
22
24
24
25
25

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89

90
91

92
93
94
95
96
97

98
99
100

2. Health Consciousness (X2)

Total

19
20
14
16

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1

No
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19
19
20
17
16
16
18
17
19
19
20
16
20
20
20
20
16
20
20
17
17
20
18
20
16
20
20
20
20
20
19
16
18
20
19
18
17
20
20

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43
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18
20
20
18
17
19
16
20
16
16
20
20
18
13
16
19
14
18
17
17
17
16
20
18
17
17
17
16
18
16
16
20
15
20
16
20
16
16
20

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
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20
20
16
18
16
18
17
16
15
17
19
20
17
16
18
19
20
19

83
84

85

86
87
88
89
90
91

92

93
94

95

96
97
98
99

100

3. Electronic Word of Mouth (X3)

Total

16
25
15
21

25
17
20
19
20
15
17
21

25
22
23
21

X3.5

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1

No

10
11
12
13
14
15
16
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25
25
18
22
18
25
20
21

20
25
20
25
20
25
25
25
22
20
24
20
20
20
21

21

24
25
24
18
25
22
21

21

20
20
21

20
20
25
22

17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
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20
24
18
20
20
22
22
19
25
16
25
22
23
22
18
20
25
20
23
24
23
23
20
25
22
18
25
25
25
20
24
21

22
22
20
19
21

18
20

56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87
88
89
90
91

92

93
94
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17
20
19
21

22
20

95
96
97

98
99

100

4. Minat Beli (Y)

22
30
19
21

30
22
26
23
24
19
23
27

30
28
30
26
30
30
25
30
22
30
26
25
25
30
23
30

Y2 | Y3 | Y4 | Y5 | Y6 |Total

Y1l

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
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24
30
30
27
24
24
28
24
26
25
24
27
26
30
30
22
30
28
26
24
22
24
26
24
24
30
28
23
30
19
27

24
28
26
26
30
22
30
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67
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27
23
22
24
30
24
25
30
29
25
26
30
21

22
30
30
30
24
25
19
28
28
27

23
24
27
23
19
24
23
28
28
25

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92
93
94
95
96
97

98
99

100




LAMPIRAN 4

Data Responden Penelitian
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Nama Jenis Kelamin | Usia Pekerjaan Domisili
Oktafianto Prasetiawan | Laki - Laki 21 - 24 | Karyawan Laweyan
Eka Novia Agustina Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Devi Nur Afni Hidayat | Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

nala duta martin Laki - Laki 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Stefan raditya Laki - Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Jashwa Mulya Tama Laki - Laki 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Erika Putri Ismawati Perempuan 21 - 24 | Wirausaha Laweyan

Risalatul Hidayah Arya | Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Jebres

Saputri Mahasiswa

Ririn Yuliyana Putri Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Yazid Fathan | Laki - Laki 17 - 20 | Pelajar /| Serengan

Ramadhan Mahasiswa

Ayuk Kurniawati Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Velisita erviana Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Ayu athika Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Irene Ramdhani Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Shafina Haniffajri | Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Serengan

Dewayani Mahasiswa

Ayu Putri Perempuan 25 - 27 | Karyawan Banjarsari

Essen Atwandira Putri | Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Putri Handayani | Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan

Mainmunah Mahasiswa

Winda Arzelia Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Laeli Khusniyati Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Aprilia Fitri Widyawati | Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Wahyu Asal Tentrem Laki - Laki 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Mei Chiko Listyorini Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Banjarsari

Mahasiswa
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Yuriza Catur Nugraha | Laki — Laki 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Safira Aulia Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Choirin NF Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Isti Bunga Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Ade Novriansyah | Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar /| Pasar

Ramadani Mahasiswa | Kliwon

Risdian Saputri Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Maharena Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Muhammad Fatih Arafif | Laki — Laki 17 - 20 | Pelajar /| Pasar
Mahasiswa | Kliwon

Andhi Kasepta | Laki — Laki 21 - 24 | Karyawan Pasar

Setyawan Kliwon

Anggun Mulia | Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari

Margareta Mahasiswa

Dimas Jatu Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Niken Putri Wijayanti Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Pasar
Mahasiswa | Kliwon

Tyas Purnaning Yanur | Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Safira Nur Oktafia Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Anggita Yunika Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Shandy Wardana Laki — Laki 21 - 24 | Wirausaha Pasar

Kliwon

Agung Nur Diva Laki — Laki 21 - 24 | Karyawan Serengan

Ellena Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Ari Nurvita Dewi Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Nona Lia Novita Sari Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Arkan Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar /| Laweyan
Mahasiswa

Meisy Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Siti Nur Khotimah Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Yusuf Nurul Huda Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Novita Putri Hapsari Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari

Mahasiswa
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Dyah Evi Sulistyawati | Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Akhmad Ibnu Khajae Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar /| Pasar
Mahasiswa | Kliwon

Anggraita Azizah Tama | Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Dita Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Viola Anjelika Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Isna Tri Fatimah Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Serengan
Mahasiswa

ALFIAH NUR | Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

ISTIKHOMAH

Khotijah Arum Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Serengan
Mahasiswa

Nurul Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Serengan
Mahasiswa

herlin hera fransasti Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Nuri Fitria Permatasari | Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Hafiz Dwi Anggoro Laki — Laki 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Camelita Febria | Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres

Ningrum Mahasiswa

Tiara Vindi Saputri Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Agnes Ayu Saraswati Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Risanjaya Laki — Laki 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Ervina Yulia Rohmah Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Dhorif Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

salma kartika Perempuan 17 - 20 | Pelajar /| Laweyan
Mahasiswa

Novita Sari  Duwi | Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Agarini

Pegi Trisnawati Perempuan 21 - 24 | Wirausaha Laweyan

Nadia Perempuan 21 - 24 | Belum Laweyan
bekerja

Hendy Riyan | Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan

Pamungkas Mahasiswa

Alvin Emil Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan

Mahasiswa
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Intan Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Yunus Laki — Laki 21 - 24 | Pelajar /| Pasar
Mahasiswa | Kliwon

Putri Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Susi Widyawati Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

SATRIO AJIUTOMO | Laki - Laki 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Mahfud Kuncoro Laki - Laki 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Zaci syahwa Perempuan 17 - 20 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Triana Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Adellia Perempuan 17 - 20 | Karyawan Jebres

Atwandira Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Intan Mayang Sari Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Wandira Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Banjarsari
Mahasiswa

Winda Oktaviani Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Jebres
Mahasiswa

Alfian Pradana setiawan | Laki - Laki 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Erdiana Aris Tantia Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Amelia ayu setyawati Perempuan 21 - 24 | Karyawan Banjarsari

Dwi lestari Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Stevani Widowati Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Serengan
Mahasiswa

Anis Latifa Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Vaicamora MEP Perempuan 21 - 24 | Pelajar /| Pasar
Mahasiswa | Kliwon

Ismi Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Chika Perempuan 21 - 24 | Karyawan Laweyan

Rodrigo Alvian Laki - Laki 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Nida Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan

Mahasiswa
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Rio Febrian Laki - Laki 17 - 20 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Wulan Ari Agustina Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan
Mahasiswa

Eko Wahyu Winardi Laki - Laki 17 - 20 | Karyawan Laweyan

Aulia Ashari Perempuan 21 - 24 | Pelajar / | Laweyan

Mahasiswa
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LAMPIRAN 5
Hasil Identifikasi Responden

Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Walid  Laki-Laki 28 28,0 28,0 28,0
FPerempuan 72 720 72,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Berdasarkan Usia
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  17-20 22 22,0 22,0 22,0
21-24 7v 77,0 77,0 59,0
258-27 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan

Cumulative

Freguency Fercent  “alid Percent FPercent
Walid PelajariMahasiswa 73 730 73,0 73,0
Wirausaha 4 40 4.0 77,0
Karyawan 22 22,0 220 9490
Lainnya 1 1.0 1,0 100,0

Tatal 100 100,0 100,0




Berdasarkan Domisili

Domisili
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent

Walid Laweyan 44 440 440 440

Jehres 12 12,0 12,0 56,0

Serengan 7 7.0 7,0 63,0

FPasar Kliwon 8 a0 3,0 71,0

Banjarsari 249 29,0 29,0 100,0

Total 100 100,0 100,0




LAMPIRAN 6

Analisis Deskriptif Variabel

1. Sosial Media Marketing (X1)
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Skala Pengukuran
. 5 3 2 1 .
Indikator S N TS STS Mean Kriteria
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek %
X1.1 37 37% 50 50% 12 12% 1 1% 0 0% 4,23 Baik
X1.2 34 34% 57 57% 9 9% 0 0% 0 0% 4,25 Baik
X1.3 55 55% 43 43% 2 2% 0 0% 0 0% 4,53 Sangat Baik
X1.4 40 40% 45 45% 14 14% 1 1% 0 0% 4,24 Baik
X1.5 38 38% 55 55% 7 7% 0 0% 0 0% 4,31 Sangat Baik
X1.6 40 40% 48 48% 12 12% 0 0% 0 0% 4,28 Baik
2. Health Consciousness (X2)
Skala Pengukuran
. 5 3 2 1 L
Indikator Mean Kriteria
SS N TS STS
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek %
X2.1 69 69% 28 28% 3 3% 0 0% 0 0% 4,66 | Sangat Baik
X2.2 48 48% 41 41% 11 11% 0 0% 0 0% 4,37 | Sangat Baik
X2.3 55 55% 42 42% 3 3% 0 0% 0 0% 452 | Sangat Baik
X2.4 51 51% 43 43% 6 6% 0 0% 0 0% 4,45 | Sangat Baik
3. Electronic Word of Mouth (X3)
Skala Pengukuran
. 5 3 2 1 L
Indikator S N s STS Mean Kriteria
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek %
X3.1 29 29% 48 48% 23 23% 0 0% 0 0% 4,06 Baik
X3.2 40 40% 49 49% 10 10% 1 1% 0 0% 4,28 Baik
X3.3 49 49% 39 39% 11 11% 1 1% 0 0% 4,36 | Sangat Baik
X3.4 41 41% 49 49% 10 10% 0 0% 0 0% 4,31 | Sangat Baik
X3.5 44 44% 49 49% 6 6% 1 1% 0 0% 4,36 Sangat Baik




4. Minat Beli (Y)
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Skala Pengukuran

3

Indikator S N TS STS Mean Kriteria
Frek % Frek % Frek % Frek % Frek %
Y1 48 48% 46 46% 5 5% 1 1% 0 0% 441 Sangat Baik
Y2 36 36% 47 47% 17 17% 0 0% 0 0% 4,19 Baik
Y3 45 45% 44 44% 11 11% 0 0% 0 0% 4,34 | Sangat Baik
Y4 39 39% 47 47% 14 14% 0 0% 0 0% 4,25 Baik
Y5 45 45% 43 43% 12 12% 0 0% 0 0% 4,33 | Sangat Baik
Y6 45 45% 47 47% 8 8% 0 0% 0 0% 4,37 | Sangat Baik




LAMPIRAN 7

Output SPSS Uji Validitas dan Reliabilitas

1. Sosial Media Marketing
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Correlations
%11 ¥1.2 ¥1.3 W14 ®1.5 ¥1.6 TOTAL
%11 Pearsan Correlation 1 555 3187 5507 4597 4487 768"
Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
¥1.2 Pearson Correlation 555 1 4227 456" 5347 4727 773
Sig. (2-tailad) 000 000 000 000 000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100
%1.3 Pearson Correlation a1e” 422" 1 367" A8 396 85T
Sig. (2-tailed) 001 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
%14 Pearson Correlation 5507 456" 367 1 408" 3607 73"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson Correlation 4587 5347 a18" 408" 1 5147 7647
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
¥1.6 Pearson Correlation 448" 472" 396" 360" 5147 1 7247
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
TOTAL  Fearson Correlation 769" 773" 657 Fa” T g4 1
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 000 000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [+ of tems

829 ]




2. Health Consciousness
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Correlations

¥2.1 X2.2 X2.3 ¥24  TOTALX2
%21 Pearson Correlation 1 183 4277 4737 658
Sig. (2-tailed) 068 000 000 000
N 100 100 100 100 100
X2.2 Pearson Correlation 183 1 447" 499" 737"
Sig. (2-tailed) 068 000 000 000
N 100 100 100 100 100
X2.3 Pearson Correlation 4277 447" 1 5517 7917
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
X2.4 Pearson Correlation 4737 499" 5517 1 837"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
TOTALXZ  Pearson Correlation 658 737" 7917 837" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M oof ltems

748 4




3. Electronic Word of Mouth
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Correlations

¥3.1 ¥3.2 ¥3.3 ¥3.4 ¥35  TOTALX3
%31 Pearson Correlation 1 6017 367 5227 5407 792"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
X3.2 Pearson Correlation 6017 1 4727 488" 481" 792"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
X33 Pearson Correlation 367 4727 1 453" 372" 700"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
X34 Pearson Correlation 5227 488" 4537 1 627" 7947
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
¥3.5 Pearson Correlation 5407 4817 arz” 627 1 g74”
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
TOTAL¥3  Pearson Carrelation 792" 792" goo” 7947 g4 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems

|27 5




4. Minat Beli
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Correlations

1 ¥2 ¥3 ¥4 ¥5 Y6 TOTALY
¥1 Pearson Correlation 1 566 B17 548" 383" 4747 7437
Sig. (2-tailed) ,000 000 000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100
¥2 Pearson Correlation GEE 1 566 567 665 G57T 8427
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
¥3 Pearson Correlation B17 566 1 6917 A5 465 782"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100
¥4 Pearson Correlation 545 56T G917 1 5127 5477 827"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
Y5 Pearson Correlation 383" 665 A5 A127 1 747" g7
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100
Y6 Pearson Correlation 474" 657 465 647 747" 1 829"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100
TOTALY  Pearson Correlation 743" B42” 782" 827 T B28" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 000 ,000 ,000
N 100 100 100 100 100 100 100

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M oof tems

aev




103

LAMPIRAN 8
Output SPSS Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
nstandardiz
ed Residual

[ 100
Mormal Parameters®? Mean Jooooana
Std. Deviation 1,42032909
Most BExtreme Differences  Absolute 165
Fositive 6T
Megative - 155
Test Statistic 1,300
Asymp. Sig. (2-tailed) il
a. Test distribution is Marmal.
h. Calculated from data.
. Lilliefors Significance Correction.
2. Uji Multikolinearitas
Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Moadel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -,680 1,820 -,354 724
Sosial Media Marketing 115 074 07 1,561 122 602 1,661
Health Consciousness 323 1048 182 2,957 004 750 1,333
Electronic Word of Mouth 833 085 681 9,742 ,0o0 a78 1,729

a. Dependent Variable: Minat Beli
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3. Uji Heteroskesdastisitas

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Stal. Error Eeta 1 Sig.

1 (Constant) 3,073 1,332 2,307 023
Sosial Media Marketing -004 051 =011 -088 B30
Health Consciousness -084 O7a =130 -1,114 268
Electronic Word of Maouth -012 054 -026 -1498 a44

a. Dependent VYariahle: abs_res
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LAMPIRAN 9
Output SPSS Uji Ketepatan Model

1. UjiF
Coefficients®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 3,073 1,332 2,307 023
Sosial Media Marketing =004 051 =011 -,088 B30
Health Consciousness -084 07E =130 -1,114 268
Electronic Word of Mouth -012 059 - 026 -,1498 844
a. Dependent Variable: abs_res
2. Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 aE4® 4B rag 1,643
a. Predictors: (Constant), Electronic Word of Mouth |, Health
Consciousness, Sosial Media Marketing
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LAMPIRAN 10
Ouput SPSS Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Instandardized Coefficients Coefficients

Madel B Stal. Errar Beta 1 Sig.

1 (Constant) -1,286 1,844 -, 703 484
Sosial Media Marketing 235 077 211 3,050 003
Health Consciousness 260 08 146 2,399 018
Electronic Word of Mouth 770 0a3 630 9,288 ,0on

a. Dependent Variabhle: Minat Beli
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LAMPIRAN 11
Output SPSS Uji Hipotesis (Uji t)

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Stal. Errar Eeta 1 Sig.

1 (Constant) -1,286 1,844 -, 703 484
Sosial Media Marketing 235 077 211 3,050 ,ao3
Health Consciousness 260 Jog 146 2,394 e
Electronic Word of Mouth 70 083 630 9,288 ,aon

a. DependentVariable: Minat Beli




LAMPIRAN 12

Bukti Plagiasi

Skripsi Amalia Siti Azura

CHGINALITY BEPORT

22« 26+ 12«

SIMILARITY INDEX INTERMET 2OURCES PUBLICATIONS

9

STUDENT PAPERS

PRMARY SOURCES

eprints.iain-surakarta.ac.id

Internet Source

7%

repositori.uin-alauddin.ac.id

Internet Source

b«

repository.uhamka.ac.id

Internet Source

2y

- - i~

core.ac.uk

Internet Source

2y

jurnal.ibik.ac.id

Internet Source

repository.uinjambi.ac.id

Internet Source

repository.radenintan.ac.id

Internet Source

bajangjournal.com

Internet Source

eprints.walisongo.ac.id

Internet Source
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LAMPIRAN 13

Daftar Riwayat Penulis

DAFTAR RIWAYAT PENULIS

DATA PRIBADI

Nama : Amalia Siti Azura

Tempat, Tanggal, Lahir : Sukoharjo, 14 Maret 2001

Alamat : Premulung RT 03 RW 09
Sondakan, Laweyan, Surakarta

Agama : Islam

No. Handphone : 08972412900

Email . amaliaazural4@gmail.com

RIWAYAT PENDIDIKAN

2005 — 2007 TK Aisyiyah Premulung

2007 — 2013 SD Negeri Premulung No. 94

2013 - 2016 SMP Negeri 15 Surakarta

2016 — 2019 SMK Negeri 6 Surakarta Jurusan Administrasi Perkantoran

PENGALAMAN ORGANISASI
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2. Asistensi Praktikum Digital Kreatif tahun 2020 — 2021

PRESTASI KULIAH

1. Penerima Beasiswa PPA IAIN Surakarta tahun 2021
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