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ABSTRAK

Penelitian ini dimaksudkan unuk menganalisis pengaruh kualitas konten
pemasaran dengan memperlihatkan pemilik usaha terhadap niat beli konsumen
pada rumah makan Sate Ratu, dengan menggunakan variable hiburan dan tren
sebagai variable bebas, serta kepuasan pelanggan sebagai veriabel mediasi.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang
dilakukan dengan penyebaran kuisioner secara daring kepada 200 responden yang
merupakan pengguna aktif media sosial dan pelanggan Sate Ratu. Teknik analisi
data yang digunakan adalah Partial Least Square Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian
menunjukan bahwa nilai hiburan, tren, dan kepuasan pelanggan yang terdapat pada
konten yang memperlihatkan pemilik usaha secara signifikan mempengaruhi niat
beli. dengan demikian, kualitas konten pemasaran yang baik di media sosial
mampu meningkatkan niat beli pada terhadap rumah makan Sate Ratu. Penelitian
ini memberikan kontribusi dalam mengembangkan strategi pemasaran digital
melalui konten yang relevan untuk konsumen yang menggunakan media social.

Kata Kunci : konten, pemasaran, hiburan, tren, kepuasan pelanggan, niat beli.



ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of marketing content quality that features the
business owner on consumers’ purchase intention at Sate Ratu restaurant, by
employing entertainment and trendiness as independent variables and customer
satisfaction as a mediating variable. The research adopts a quantitative approach
using a survey method, with data collected through the online distribution of
questionnaires to 200 respondents who are active social media users and
customers of Sate Ratu. The data analysis technique applied is Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using the SmartPLS software.
The results indicate that entertainment value, trendiness, and customer satisfaction
embedded in social media content that features the business owner have a
significant effect on purchase intention. Therefore, high-quality marketing content
on social media is proven to be capable of enhancing consumers’ purchase
intention toward Sate Ratu restaurant. This study contributes to the development
of digital marketing strategies by emphasizing the importance of relevant and
engaging content for social media users.

Keywords: content, marketing, entertainment, trendiness, customer satisfaction,

purchase intention.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah merevolusi cara bisnis kuliner (Food
and Beverage/F&B) berinteraksi dengan pelanggan. Media sosial kini bukan hanya
menjadi sarana promosi, tetapi juga ruang interaktif yang membentuk persepsi dan
keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan laporan Amelia et al (2023)

pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai 191 juta orang, dengan rata-
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rata waktu penggunaan harian 3 jam 6 menit, menjadikan Indonesia sebagai salah
satu pasar paling potensial untuk strategi pemasaran digital di Asia Tenggara.
Fenomena ini membuka peluang besar bagi industri F&B, termasuk usaha mikro
dan menengah, untuk membangun citra merek dan meningkatkan penjualan
melalui konten kreatif yang menghibur dan relevan dengan tren.

Dalam konteks media sosial, hiburan (entertainment) merupakan hal utama
yang menentukan daya tarik konten. Menurut Alrwashdeh et al. (2023) elemen
hiburan dalam konten meningkatkan emotional engagement pelanggan. Hasil
penelitian dalam jurnal Sustainability menunjukkan bahwa hiburan
(entertainment) pada konten media sosial memiliki pengaruh langsung dan
signifikan terhadap niat beli pelanggan, khususnya dalam konteks industri restoran
Anas et al. (2023). Elemen hiburan pada media sosial mencakup aspek-aspek
seperti humor, storytelling, video interaktif, dan visual yang menarik, yang secara
emosional dapat meningkatkan keterlibatan (engagement) pelanggan terhadap
merek. Menurut penelitian tersebut, konten media sosial yang menghibur mampu
menimbulkan positive affect dan emotional attachment yang memperkuat persepsi
positif terhadap merek. Ketika pelanggan merasa senang dan terhibur, mereka akan
membangun hubungan emosional dengan merek yang berujung pada peningkatan
niat beli (purchase intention). Menurut penelitian D. Choi et al. (2022) hiburan juga
berperan sebagai salah satu faktor penting dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan di media sosial karena dapat menciptakan hedonic value atau nilai
kesenangan. Nilai kesenangan ini menimbulkan kepuasan afektif yang mendorong

pelanggan untuk tetap mengikuti akun merek dan berinteraksi secara aktif.
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Penelitian tersebut menunjukkan bahwa konten menghibur di media sosial
memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini sesuai dengan apa
yang ingin diteliti oleh penulis.

Selain itu elemen tren (trendiness) Berdasarkan temuan penelitian Anas et
al. (2023) dalam jurnal Sustainability, elemen tren (trendiness) pada konten media
sosial memiliki pengaruh terhadap pembentukan niat beli pelanggan, meskipun
tidak selalu signifikan secara langsung. Trendiness menggambarkan sejauh mana
suatu merek mampu menyesuaikan diri dengan perkembangan, isu, dan gaya
komunikasi yang sedang populer di media sosial. Dalam konteks pemasaran
restoran, konten yang mengikuti tren digital seperti penggunaan konten yang
memperlihatkan owner dapat meningkatkan persepsi bahwa merek tersebut
modern, relevan, dan dekat dengan pelanggan. Menurut Zeqiri & Koku (2024)
trendiness merupakan salah satu dimensi penting dari social media marketing
(SMM) yang berkontribusi positif terhadap kepuasan dan keterlibatan pelanggan.
Pelanggan menganggap merek yang mengikuti tren lebih menarik, berjiwa muda,
dan relevan dengan nilai sosial saat ini. Kepuasan muncul karena pelanggan merasa
menjadi bagian dari komunitas digital yang sama dengan merek tersebut. Hasil
serupa juga ditemukan oleh Veirman et al. (2017) yang meneliti fenomena tren
melalui influencer marketing. Mereka menjelaskan bahwa merek yang terlibat
dalam tren media sosial memperoleh tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi
karena konsumen melihatnya sebagai merek yang autentik dan responsif terhadap
budaya populer. Ketika pelanggan melihat merek berpartisipasi dalam tren viral,

mereka merasa lebih terhubung secara sosial, yang menghasilkan social
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gratification — bentuk kepuasan yang berasal dari pengakuan sosial dan
identifikasi kelompok.

Customer satisfaction (kepuasan pelanggan) berperan penting sebagai
variabel mediasi yang menjembatani pengaruh hiburan (entertainment) dan tren
(trendiness) terhadap niat beli pelanggan (purchase intention). Dalam konteks
pemasaran digital, pelanggan tidak langsung memutuskan untuk membeli setelah
melihat konten yang menarik atau mengikuti tren, melainkan terlebih dahulu
merasakan kepuasan dari pengalaman interaksi mereka dengan konten tersebut.
Kepuasan ini muncul ketika pelanggan merasa kebutuhan emosional dan sosialnya
terpenuhi oleh nilai hiburan dan relevansi tren yang dihadirkan merek melalui
media sosial. Fenomena ini juga sejalan dengan temuan Dabbous & Barakat (2020)
yang menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi hasil langsung dari
emotional engagement yang muncul akibat hiburan dalam media sosial. Mereka
menemukan bahwa semakin meningkatnya kepuasan pengguna, berujung pada
purchase intention. Artinya, hiburan menciptakan kepuasan emosional, sementara
tren menciptakan kepuasan social. keduanya secara bersama-sama mempengaruhi
niat beli pelanggan.

Purchase intention (niat beli pelanggan) merupakan hasil akhir dari proses
psikologis yang dipengaruhi oleh berbagai faktor pengalaman konsumen di media
sosial — khususnya hiburan (entertainment), tren (trendiness), dan kepuasan
pelanggan (customer satisfaction). Dalam konteks pemasaran digital, niat beli
muncul ketika pelanggan merasakan kepuasan emosional dan sosial setelah

berinteraksi dengan konten media sosial yang menarik, relevan, dan sesuai dengan
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tren terkini. Purchase intention (niat beli pelanggan) merupakan hasil akhir dari
proses psikologis yang dipengaruhi oleh berbagai faktor pengalaman konsumen di
media sosia, khususnya hiburan (entertainment), tren (trendiness), dan kepuasan
pelanggan (customer satisfaction). Dalam konteks pemasaran digital, niat beli
muncul ketika pelanggan merasakan kepuasan emosional dan sosial setelah
berinteraksi dengan konten media sosial yang menarik, relevan, dan sesuai dengan
tren terkini.

Konten yang menampilkan pemilik (owner) usaha F&B, misalnya, sering
kali dianggap lebih autentik dan membangun parasosial relationship antara
pelanggan dan brand (Audrezet et al., 2020). Di Indonesia, strategi ini diterapkan
oleh pelaku kuliner lokal, salah satunya adalah Sate Ratu di Yogyakarta, yang
dikenal karena konten media sosialnya yang menonjolkan kepribadian pemilik
usaha secara langsung. Dwivedi et al. (2020) menekankan bahwa konsumen
modern lebih tertarik pada konten yang memperlihatkan sisi manusiawi brand,
bukan hanya promosi produk. Konten seperti ini dianggap lebih kredibel karena
mencerminkan keaslian pengalaman usaha dan komitmen pemilik terhadap
kualitas. Namun, pengaruh aspek hiburan dan tren dalam konten tersebut terhadap
purchase intention pelanggan masih menjadi topik yang belum banyak diteliti
secara empiris di sektor F&B lokal. Dalam konteks media sosial, kepuasan
pelanggan dapat muncul melalui kesenangan menikmati konten, kemudahan
memperoleh informasi, serta persepsi positif terhadap kualitas brand yang
ditampilkan. Namun, hubungan mediasi ini perlu dikaji lebih mendalam, terutama

dalam konteks konten yang menonjolkan sosok pemilik usaha. Hal ini membuka
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peluang penelitian untuk melihat bagaimana dua faktor tersebut berinteraksi dalam
konteks bisnis kuliner lokal.

Sate Ratu merupakan salah satu merek kuliner yang menarik untuk diteliti
karena berhasil membangun popularitas melalui pendekatan personal dan
storytelling dari pemiliknya. Akun media sosial Sate Ratu sering menampilkan
pemilik yang aktif berinteraksi dengan pelanggan, membagikan cerita di balik
produk, dan mengikuti tren digital. Keberhasilan ini memperlihatkan adanya
potensi pengaruh antara entertainment dan trendiness pada konten yang
menampilkan pemilik terhadap kepuasan serta niat beli pelanggan.

Sate Ratu dapat dikategorikan sebagai salah satu usaha Food and Beverage
(F&B) yang memiliki tingkat exposure merek yang tinggi, baik pada skala nasional
maupun internasional. Menurut liputan dari CNN Indonsia (2023)
https://www.cnnindonesia.com/travel Sate Ratu beberapa kali diberitakan sebagai
salah satu destinasi kuliner legendaris di Yogyakarta yang memiliki daya tarik
wisatawan domestik maupun mancanegara. Liputan media nasional tersebut
mencerminkan tingkat brand awareness yang kuat serta pengakuan publik terhadap
reputasi usaha ini dalam industri kuliner.

Selain eksposur media nasional, Sate Ratu juga memperoleh perhatian
internasional, terutama setelah kunjungan mantan Presiden Amerika Serikat,
Barack Obama, ke Yogyakarta pada tahun 2017 yang turut mengangkat popularitas
kuliner lokal di berbagai pemberitaan global. Momentum tersebut secara signifikan

meningkatkan visibilitas dan kredibilitas merek di mata publik internasional.
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Lebih lanjut, dari sisi digital presence, Sate Ratu menunjukkan performa
yang kuat melalui platform ulasan daring seperti Google Reviews dan TripAdvisor,
dengan jumlah ulasan yang besar serta rating yang relatif tinggi. Hal ini
menunjukkan tingkat kunjungan dan partisipasi konsumen yang aktif, baik dari
wisatawan domestik maupun mancanegara. Di samping itu, aktivitas media sosial
yang konsisten dan interaktif, termasuk penggunaan konten yang menampilkan
pemilik usaha secara langsung, semakin memperkuat positioning merek dalam
ranah digital marketing.

Dengan demikian, berdasarkan indikator pemberitaan media, pengakuan
publik, kunjungan tokoh internasional, performa platform ulasan daring, serta
aktivitas media sosial yang aktif, Sate Ratu dapat dinyatakan sebagai usaha F&B
dengan tingkat exposure yang besar. Kondisi ini menjadikan Sate Ratu sebagai
objek penelitian yang relevan dan representatif dalam kajian mengenai strategi
pemasaran digital dan pengaruh konten media sosial terhadap perilaku konsumen.

Kesenjangan penelitian juga muncul karena sebagian besar studi dilakukan
di konteks budaya Barat, di mana karakteristik konsumen dan dinamika media
sosial berbeda dengan di Indonesia. Penelitian oleh Djaked (2016) menunjukkan
bahwa konsumen Indonesia lebih menghargai interaksi sosial dan keaslian
dibandingkan promosi yang terlalu formal. Oleh karena itu, studi kontekstual
seperti pada kasus Sate Ratu dapat memberikan pemahaman baru mengenai
adaptasi strategi konten digital dalam budaya lokal. Selain itu, dalam konteks
ekonomi digital pascapandemi, sektor F&B menghadapi tantangan untuk

mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah kompetisi yang semakin ketat.
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Menurut Saputra (2024) pelanggan kuliner di Indonesia mengaku mencari
informasi produk melalui media sosial sebelum membeli. Hal ini memperkuat
urgensi bagi pelaku usaha untuk memahami bagaimana konten media sosial yang
menarik dan relevan dapat meningkatkan kepuasan serta niat beli pelanggan.

Dari sisi teoretis, penelitian ini akan memperkaya literatur tentang
pemasaran digital dengan mengintegrasikan variabel entertainment dan trendiness
dalam konteks owner-generated content, serta menilai peran customer satisfaction
sebagai mediator. Secara metodologis, penelitian ini berpotensi memperbaiki
keterbatasan penelitian sebelumnya yang cenderung menggunakan model linier
sederhana tanpa mempertimbangkan efek mediasi yang kompleks.

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis “Pengaruh
Sosial Media (Entertainment and Trendiness) Pada Konten Yang
Menampilkan Owner Terhadap Niat Beli Pelanggan : Studi Kasus Sate Ratu”.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu
pemasaran serta kontribusi praktis dalam optimalisasi strategi media sosial bagi

industri kuliner Indonesia.

1.2 Rumusan / Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis dapat merumuskan pokok
permasalahan penelitian sebagai berikut
1. Apakah hiburan (Entertainment) dalam konten yang memperlihatkan

owner berpengaruh positif terhadap niat beli pelanggan?
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2. Apakah tren dalam konten yang memperlihatkan owner berpengaruh
positif terhadap niat beli pelanggan?

3. Apakah hiburan (Entertainment) dalam konten yang memperlihatkan
owner berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan?

4. Apakah tren dalam konten yang memperlihatkan owner berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan?

5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap niat beli pelanggan?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh hiburan (Entertainment) dalam
konten yang memperlihatkan owner berpengaruh positif terhadap niat beli
pelanggan.

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh tren dalam konten yang
memperlihatkan owner berpengaruh positif terhadap niat beli pelanggan.

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh hiburan (Entertainment) dalam
konten yang memperlihatkan owner berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh tren dalam konten yang
memperlihatkan owner berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap

niat beli pelanggan.
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1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur
mengenai pemasaran digital, khususnya dalam konteks industri kuliner (F&B) dan
strategi media sosial berbasis owner-generated content. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memperluas pemahaman tentang peran elemen hiburan
(entertainment) dan tren (trendiness) dalam membentuk kepuasan serta niat beli
pelanggan. Selama ini, sebagian besar penelitian tentang konten digital berfokus
pada industri fashion atau ritel, sehingga kajian dalam sektor F&B lokal
memberikan perspektif baru yang relevan dengan dinamika pasar Indonesia. Selain
itu, penelitian ini memperkuat penerapan teori Uses and Gratifications (UGT)
dengan memasukkan variabel customer satisfaction sebagai mediator, yang
menjelaskan bagaimana pengguna media sosial memperoleh kepuasan dari konten
hiburan dan tren yang ditampilkan oleh pemilik usaha. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya memperluas model konseptual hubungan antara konten
media sosial, kepuasan, dan niat beli, tetapi juga memberikan pemahaman baru
tentang pentingnya faktor budaya lokal dalam strategi digital marketing. Kajian ini
juga memberikan kontribusi dalam pembentukan model teoritis baru mengenai
efektivitas pemasaran digital di sektor kuliner, yang dapat dijadikan dasar bagi

penelitian lanjutan di bidang komunikasi pemasaran dan perilaku konsumen.

1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, hasil penelitian ini bermanfaat bagi pelaku usaha,

khususnya UMKM di sektor F&B, sebagai pedoman dalam merancang strategi
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konten media sosial yang lebih efektif dan relevan dengan karakteristik konsumen
Indonesia. Pemahaman tentang pengaruh elemen hiburan dan tren terhadap
kepuasan serta niat beli pelanggan dapat membantu pemilik usaha menciptakan
konten yang lebih menarik, autentik, dan emosional, misalnya dengan
menampilkan kepribadian pemilik usaha secara langsung untuk membangun
kedekatan dan kepercayaan pelanggan. Selain itu, penelitian ini memberikan dasar
bagi praktisi pemasaran digital untuk menilai efektivitas strategi konten, mengukur
tingkat kepuasan pelanggan, serta mengoptimalkan engagement secara terukur dan
efisien. Hasil penelitian ini juga dapat dimanfaatkan oleh lembaga pemerintah atau
instansi pembina UMKM dalam merumuskan program pelatihan digital marketing
yang sesuai dengan kebutuhan bisnis lokal. Lebih jauh, penelitian ini turut
memberikan manfaat bagi konsumen, karena mendorong terciptanya pengalaman
digital yang lebih autentik dan menyenangkan, serta bagi platform media sosial
untuk memahami jenis konten yang paling efektif dalam meningkatkan interaksi
dan loyalitas pengguna. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan
sumbangan bagi pengembangan ilmu, tetapi juga menawarkan panduan praktis

yang dapat diimplementasikan langsung dalam dunia bisnis kuliner di era digital.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Uses and Gratifications Theory (UGT)

Penelitian ini berlandaskan pada Uses and Gratifications Theory (UGT)
yang pada awalnya diperkenalkan oleh Gurevitch (1949). Teori ini menjelaskan
bahwa individu secara aktif memilih dan menggunakan media untuk memenuhi
kebutuhan tertentu, baik kebutuhan informasi, hiburan, identitas pribadi, maupun
interaksi sosial. Dengan kata lain, pengguna media sosial tidak hanya menjadi
penerima pesan yang pasif, tetapi juga agen aktif yang mencari kepuasan
(gratification) dari konten yang mereka konsumsi. Teori UGT ini deperbarui dalam
konteks pemasaran media oleh Ruggiero (2009) menegaskan bahwa meskipun

teori UGT telah dikembangkan sejak era media massa tradisional oleh Katz,
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Blumler, dan Gurevitch, prinsip-prinsip dasarnya tetap relevan bahkan menjadi
semakin penting di era internet dan media interaktif.

Ruggiero (2009) berargumen bahwa UGT memberikan konseptual yang
fleksibel dan dinamis untuk memahami bagaimana individu secara aktif memilih,
menggunakan, dan menafsirkan media baru berdasarkan kebutuhan psikologis,
sosial, dan kognitif mereka. la menyoroti bahwa pergeseran dari media satu arah
(seperti televisi dan radio) ke media interaktif (seperti internet, email, dan media
sosial) memperkuat peran pengguna sebagai partisipan aktif, bukan penerima pasif.
Dalam hal ini, kepuasan yang diperoleh (gratifications obtained) tidak hanya
berasal dari isi media (content gratification), tetapi juga dari proses interaksi dan
kendali pengguna terhadap media tersebut (process gratification).

Dalam konteks penelitian ini, teori UGT digunakan untuk menjelaskan
bagaimana elemen hiburan (entertainment) dan tren (trendiness) dalam konten
media sosial mampu menciptakan kepuasan pelanggan (customer satisfaction),
yang pada akhirnya dapat meningkatkan niat beli (purchase intention). Menurut
Houghton et al. (2020) kepuasan pengguna media sangat dipengaruhi oleh sejauh
mana media tersebut memenuhi kebutuhan psikologis dan sosialnya. Oleh karena
itu, konten media sosial yang menghibur dan mengikuti tren dianggap lebih
menarik dan mampu membangun keterlibatan emosional yang berujung pada
perilaku konsumtif.

Secara konseptual, teori ini mendukung hubungan antar variabel dalam

penelitian karena menunjukkan bahwa kepuasan yang diperoleh dari interaksi
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dengan media sosial dapat menjadi mediator yang memperkuat pengaruh

karakteristik konten (hiburan dan tren) terhadap perilaku pembelian pelanggan.

2.1.2. Sosial Media (Hiburan Dan Tren)

Elemen hiburan (entertainment) dalam media sosial merupakan faktor
penting yang memengaruhi keterlibatan dan perilaku konsumen terhadap suatu
merek. Konten yang bersifat menghibur, seperti video lucu, storytelling, atau
interaksi ringan, dapat meningkatkan emotional engagement serta menciptakan
pengalaman positif yang memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek.
Menurut Lai et al. (2020) hiburan dalam konten digital secara signifikan
meningkatkan niat beli melalui kepuasan emosional pelanggan. Sementara itu,
Bilgin (2018) menegaskan bahwa hiburan merupakan dimensi utama dalam
aktivitas pemasaran media sosial restoran yang berpengaruh langsung terhadap
kepuasan pelanggan dan purchase intention. Konten yang menyenangkan tidak
hanya memberikan nilai hedonis, tetapi juga memperkuat kredibilitas merek
karena mencerminkan kepribadian yang ramah dan autentik. Dalam konteks bisnis
kuliner seperti Safe Ratu, unsur hiburan yang ditampilkan melalui interaksi
personal pemilik usaha mampu menumbuhkan perasaan keakraban dan
kepercayaan, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Selain hiburan, aspek tren (trendiness) dalam media sosial juga memiliki
peran penting dalam membentuk persepsi merek dan memengaruhi niat beli
pelanggan. Trendiness menggambarkan sejauh mana konten yang dipublikasikan

oleh merek mengikuti perkembangan gaya hidup, isu sosial, serta fenomena viral
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di dunia digital. Zollo et al. (2020) menemukan bahwa persepsi terhadap tren
digital menciptakan brand coolness dan meningkatkan kepuasan emosional
pelanggan, terutama di kalangan generasi muda. Penelitian Nzeku & Duffett
(2021) juga menunjukkan bahwa keterkinian konten media sosial restoran secara
langsung meningkatkan kepuasan dan minat beli pelanggan karena merek
dianggap relevan dan adaptif terhadap perubahan sosial. Dalam konteks kuliner
lokal seperti Sate Ratu, tren digital misalnya partisipasi pemilik usaha menjadi
strategi efektif untuk meningkatkan daya tarik merek, memperluas jangkauan
audiens, dan memperkuat posisi merek dalam lanskap digital yang dinamis.

2.1.3. Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) dalam konteks media sosial
didefinisikan sebagai perasaan positif yang timbul ketika pengalaman pelanggan
terhadap interaksi digital dengan suatu merek memenuhi atau bahkan melampaui
harapan mereka. Dalam industri kuliner (Food and Beverage), media sosial
menjadi sarana utama pelanggan untuk memperoleh informasi, mengevaluasi
kualitas produk, dan merasakan pengalaman emosional sebelum melakukan
pembelian. Menurut Bilgin (2018) kepuasan pelanggan dalam media sosial
restoran sangat dipengaruhi oleh dimensi pemasaran digital seperti hiburan,
interaksi, personalisasi, dan keterkinian konten. Penelitian tersebut menegaskan
bahwa ketika pelanggan merasa terhibur dan terlibat dalam aktivitas merek di
media sosial, maka mereka akan mengalami kepuasan emosional yang berujung
pada loyalitas dan niat beli. Hal ini juga diperkuat oleh temuan Rather & Jaziri

(2022) yang menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan muncul dari pengalaman

30



sosial dan emosional selama berinteraksi dengan konten digital restoran, dan
kepuasan ini memiliki efek langsung terhadap pembentukan intensi pembelian.
Selain dipengaruhi oleh kualitas konten, kepuasan pelanggan di media
sosial juga bergantung pada sejauh mana merek mampu menciptakan pengalaman
digital yang autentik, interaktif, dan relevan dengan nilai-nilai sosial pelanggan.
Dalam penelitian Leung et al. (2013) ditemukan bahwa pelanggan restoran merasa
lebih puas ketika media sosial digunakan bukan hanya sebagai alat promosi, tetapi
juga sebagai sarana interaksi yang membangun keakraban dan rasa memiliki
terhadap merek. Dalam konteks F&B, kepuasan pelanggan tidak hanya terbentuk
melalui kualitas makanan, tetapi juga melalui narasi digital yang menggambarkan
kehangatan, keaslian, dan nilai sosial merek. Misalnya, konten yang menampilkan
pemilik usaha secara langsung seperti pada kasus Sate Ratu di Yogyakarta mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan karena menciptakan hubungan emosional dan
memperkuat persepsi keaslian. Dengan demikian, kepuasan pelanggan dalam
konteks media sosial F&B merupakan hasil dari kombinasi antara pengalaman

emosional, relevansi sosial, dan kualitas interaksi digital yang dikelola oleh merek.

2.1.4. Niat Beli

Niat beli (purchase intention) didefinisikan sebagai kecenderungan atau
keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa berdasarkan persepsi,
pengalaman, dan interaksi mereka terhadap merek. Dalam konteks media sosial,
niat beli terbentuk melalui serangkaian pengalaman digital yang menciptakan

persepsi positif terhadap merek, seperti kualitas konten, kepercayaan, hiburan, dan
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relevansi sosial. Menurut Bilgin (2018) aktivitas pemasaran media sosial yang
mencakup hiburan, interaksi, dan tren memiliki pengaruh signifikan terhadap niat
beli pelanggan di sektor restoran. Ketika pelanggan merasa puas dengan
pengalaman digital yang diberikan oleh suatu merek kuliner, mereka akan memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan pembelian atau merekomendasikan
produk tersebut kepada orang lain.

Lebih lanjut, niat beli dalam media sosial F&B dipengaruhi oleh kombinasi
faktor emosional, kognitif, dan sosial yang diciptakan oleh interaksi digital antara
merek dan pelanggan. Rather & Jaziri (2022) menemukan bahwa kepuasan dan
keterlibatan pelanggan berperan penting dalam mendorong niat beli di sektor
restoran. Mereka menjelaskan bahwa pelanggan yang merasa puas dan memiliki
keterikatan emosional dengan merek melalui konten media sosial akan
menunjukkan intensi beli yang lebih tinggi. Penelitian juga memperkuat hal
tersebut dengan menyatakan bahwa konten digital yang autentik, menarik, dan
sesuai dengan nilai sosial konsumen mampu menumbuhkan niat beli melalui
pengalaman emosional yang positif. Dalam konteks kuliner lokal seperti Sate Ratu
di Yogyakarta, konten yang menampilkan pemilik usaha secara langsung dengan
gaya interaktif, hangat, dan mengikuti tren digital mendorong pelanggan untuk
merasa lebih dekat secara emosional dengan merek. Kedekatan ini menciptakan
persepsi positif terhadap kualitas dan kredibilitas, yang pada akhirnya

meningkatkan niat beli baik secara daring maupun luring.
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2.2 Definisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Hiburan (Entertainment) Dan Niat Beli Pelanggan

Hiburan (Entertainment) dalam konteks media sosial didefinisikan sebagai
sejauh mana konten digital memberikan kesenangan, kegembiraan, atau
pengalaman emosional positif bagi pengguna. Menurut Kelty Logan Laura (2014)
hiburan mencerminkan nilai kesenangan yang dirasakan konsumen ketika mereka
terlibat dengan suatu pesan atau konten promosi. Hiburan tidak hanya menciptakan
perasaan menyenangkan tetapi juga meningkatkan emotional engagement, yaitu
keterlibatan emosional yang mendorong pengguna untuk berinteraksi lebih jauh
dengan merek. Dalam konteks media sosial, Rita et al. (2022) menjelaskan bahwa
elemen hiburan yang kuat dalam konten digital (seperti humor, storytelling, atau
video menarik) dapat menstimulasi perasaan positif terhadap merek dan
memperkuat koneksi emosional pelanggan, yang pada akhirnya memengaruhi
perilaku niat pembelian.

Sementara itu, Niat Beli Pelanggan (Purchase Intention) didefinisikan
sebagai kecenderungan individu untuk membeli produk atau layanan tertentu
setelah mengevaluasi informasi dan pengalaman yang diperoleh melalui media
digital. Dalam konteks digital Dabbous & Barakat (2020) menegaskan bahwa
interaksi positif dengan konten yang menghibur dan menarik di media sosial
meningkatkan persepsi nilai merek (brand value perception), yang kemudian
menimbulkan keinginan membeli produk.

Berdasarkan teori Uses and Gratifications (UGT), pengguna media sosial

secara aktif mencari konten yang memberikan hiburan sebagai bentuk pemenuhan
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kebutuhan afektif. Ketika kebutuhan hiburan ini terpenuhi, muncul kepuasan
emosional yang memperkuat niat terhadap merek dan mendorong niat beli. Hal ini
didukung oleh Anas et al. (2023) yang meneliti industri restoran dan menemukan
bahwa hiburan dalam konten media sosial memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap niat beli pelanggan (B = 0.191; p < 0.001), karena pengalaman
menyenangkan yang dirasakan pelanggan menumbuhkan kedekatan dan rasa
percaya terhadap merek. Hiburan dalam konten media sosial bukan hanya
berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai faktor psikologis yang
menimbulkan emosi positif dan keterikatan emosional. Konten yang menghibur
memicu rasa senang, keterlibatan, dan kepercayaan pelanggan terhadap merek,
yang pada akhirnya mendorong niat untuk membeli.

Dengan demikian, semakin tinggi tingkat hiburan yang dirasakan
pelanggan dari konten media sosial, semakin besar pula kemungkinan mereka
untuk memiliki niat membeli produk atau layanan yang ditawarkan. Berdasarkan
uraian teoritis dan temuan empiris tersebut, hipotesis yang dapat dikembangkan
adalah sebagai berikut:

H1: Hiburan (Entertainment) berpengaruh positif terhadap Niat Beli
Pelanggan (Purchase Intention).
2.2.2 Tren Dan Niat Beli Pelanggan

Dalam era digital yang ditandai oleh perubahan cepat pada perilaku
konsumen, elemen tren (trendiness) menjadi salah satu dimensi utama dalam
strategi pemasaran media sosial. Trendiness didefinisikan sebagai sejauh mana

sebuah merek, produk, atau konten media sosial dianggap modern, relevan, dan
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mengikuti perkembangan terkini oleh konsumen. Menurut Kim & Ko (2012)
dalam Journal of Business Research, trendiness merupakan salah satu dimensi
penting dari Social Media Marketing Activities (SMMA) yang mampu menciptakan
persepsi merek yang up-to-date dan menarik bagi konsumen muda yang responsif
terhadap perubahan gaya hidup digital. Tren mencerminkan relevansi sosial dan
kemampuan merek untuk beradaptasi dengan dinamika budaya populer di dunia
maya. Penelitian ini menggunakan model Structural Equation Modeling (SEM)
terhadap 362 responden pengguna media social di Korea Selatan.
Hasilnya menunjukkan bahwa trendiness memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli pelanggan dengan nilai koefisien p = 0.38, p < 0.001. Menurut
Kim & Ko (2012) trendiness meningkatkan persepsi “modernitas” merek serta
brand engagement, yang pada akhirnya memperkuat niat beli. Merek yang
dianggap “up to date” dan relevan dengan tren sosial lebih mudah menarik
pelanggan karena memberikan nilai simbolik dan sosial yang tinggi.

Lebih lanjut, Onofrei et al. (2022) dalam Journal of Business Research
menjelaskan bahwa trendiness berperan dalam membangun persepsi brand
coolness dan social relevance. Ketika sebuah merek menyesuaikan diri dengan tren
digital seperti penggunaan musik viral, gaya konten yang sedang populer, atau
partisipasi dalam kampanye sosial yang sedang ramai dibicarakan, hal tersebut
menimbulkan kesan bahwa merek memiliki kepribadian yang modern dan dekat
dengan konsumen. Persepsi ini kemudian menciptakan emotional resonance—
perasaan keterhubungan emosional—yang berpengaruh terhadap evaluasi

konsumen terhadap merek dan mendorong niat beli (purchase intention).
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Adapun menurut Dabbous & Barakat (2020) kualitas konten media sosial
yang mengikuti tren memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan brand
awareness dan purchase intention. Tren di media sosial dianggap mampu menarik
perhatian konsumen dengan cepat dan menciptakan pengalaman digital yang lebih
menarik. Konsumen modern cenderung menilai merek berdasarkan seberapa
relevan dan up-to-date mereka dalam mengikuti tren sosial, teknologi, dan budaya
populer

Ketika merek mengikuti tren yang populer di media sosial, seperti
Instagram reels dengan tema viral, konsumen merasa menjadi bagian dari
komunitas yang sama dengan merek tersebut. Penelitian Veirman et al. (2017)
dalam menunjukkan bahwa merek yang memanfaatkan tren sosial menciptakan
hubungan sosial yang lebih kuat dan meningkatkan rasa memiliki pelanggan
terhadap merek (brand belonging), yang akhirnya mendorong niat beli.

Dari perspektif perilaku konsumen, trendiness juga berfungsi sebagai
simbol nilai status sosial dan aktualitas. Menurut Zollo et al. (2020) dalam Journal
of Business Research, konsumen memandang merek yang selalu mengikuti tren
sebagai merek yang cool dan sophisticated, yang sesuai dengan gaya hidup
mereka. Hal ini membangun symbolic consumption, di mana pembelian produk
tidak semata-mata didorong oleh fungsi produk, tetapi juga oleh nilai sosial dan
simbolik yang melekat pada merek tersebut. Ketika konsumen mengaitkan merek
dengan tren yang mereka ikuti, mereka cenderung memiliki niat yang lebih kuat

untuk membeli karena tindakan tersebut memperkuat citra diri sosial mereka.
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Dari Anas et al. (2023) dalam Sustainability, yang meneliti pengaruh
aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat beli pelanggan pada industri
restoran. Hasil penelitian menunjukkan bahwa meskipun trendiness memiliki
pengaruh langsung yang tidak selalu signifikan terhadap niat beli, pengaruh tidak
langsung melalui kepuasan pelanggan dan keterlibatan emosional terbukti sangat
kuat. Hal ini menandakan bahwa tren mampu menciptakan daya tarik awal dan
membangun persepsi positif terhadap merek, namun pengaruh nyata terhadap niat
beli baru terjadi ketika tren tersebut memberikan pengalaman sosial dan emosional
yang bermakna bagi pelanggan.

Dalam konteks industri kuliner dan F&B, trendiness sering dimanfaatkan
untuk menciptakan buzz marketing dan social proof. Ketika sebuah usaha kuliner
mampu mengikuti tren viral di media sosial, seperti generated-owner hal tersebut
menciptakan efek psikologis berupa rasa ingin tahu (curiosity) dan dorongan untuk
mencoba (trial intention). Menurut Casal6 et al. (2020) tren digital yang viral
menciptakan herd behavior yaitu fenomena di mana konsumen tertarik untuk
mengikuti perilaku sosial yang populer—yang secara langsung meningkatkan niat
beli. Hal ini menciptakan efek psikologis yang memperkuat intensi pembelian
karena konsumen merasa bahwa merek tersebut mewakili gaya hidup mereka.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa trendiness memiliki pengaruh
positif terhadap niat beli pelanggan, baik secara langsung melalui persepsi
aktualitas dan relevansi sosial, maupun secara tidak langsung melalui kepuasan dan
keterlibatan emosional. Konsumen modern tidak lagi membeli produk semata

karena kebutuhan fungsional, tetapi juga karena ingin menjadi bagian dari tren
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sosial yang sedang berkembang. Berdasarkan teori dan hasil penelitian empiris
tersebut, hipotesis penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut:

H2: Tren (Trendiness) berpengaruh positif terhadap Niat Beli Pelanggan
(Purchase Intention).

2.2.3 Hiburan (Entertainment) Dan Kepuasan Pelanggan.

Hiburan mencerminkan nilai kesenangan dan kenikmatan yang dirasakan
pelanggan ketika mereka mengonsumsi atau berinteraksi dengan konten digital
suatu merek. Konsep ini pertama kali dijelaskan oleh Ducoffe (1996) yang
mendefinisikan hiburan sebagai “the ability of advertising to provide pleasure and
enjoyment,” yaitu kemampuan suatu konten atau iklan untuk memberikan
kesenangan dan pengalaman emosional positif kepada audiens. Elemen hiburan ini
berperan penting dalam menciptakan emotional engagement, yakni keterlibatan
emosional yang mendalam antara pelanggan dan merek.

Dalam konteks media sosial, hiburan menjadi faktor utama yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan (customer satisfaction) karena konsumen
modern tidak hanya mencari informasi tentang produk, tetapi juga menginginkan
pengalaman digital yang menyenangkan, inspiratif, dan menghibur. Yuon & Kim
(2021) dalam Journal of Business Research menegaskan bahwa konten yang
mengandung elemen hiburan seperti humor, storytelling, dan visual menarik
meningkatkan consumer enjoyment dan memperkuat persepsi positif terhadap
merek. Dalam penelitian mereka pada konsumen digital, ditemukan bahwa hiburan

memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dengan koefisien =
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0.37, p < 0.001, menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat hiburan suatu konten,
semakin besar tingkat kepuasan yang dirasakan pengguna.

Penelitian lain oleh Anas et al. (2023) dalam konteks industri restoran
menunjukkan hasil serupa. Dalam artikel berjudul Satisfaction on the Driving Seat:
Exploring the Influence of Social Media Marketing Activities on Followers’
Purchase Intention in the Restaurant Industry Context yang diterbitkan di jurnal
Sustainability, mereka menganalisis n = 458 responden pengikut akun restoran di
media sosial. Hasilnya menunjukkan bahwa dimensi hiburan dalam aktivitas
pemasaran digital memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan
pelanggan (B = 0.416; p < 0.001). Studi ini menyoroti bahwa hiburan berfungsi
sebagai stimulus emosional yang mampu meningkatkan kepuasan konsumen
melalui rasa senang, keterlibatan, dan kedekatan dengan merek kuliner. Dengan
kata lain, konten media sosial yang menghibur tidak hanya menarik perhatian,
tetapi juga membangun hubungan emosional yang berujung pada kepuasan
pelanggan yang lebih tinggi.

Selain itu, A. Rahman et al. (2023) menyoroti bahwa hiburan memiliki
hubungan yang erat dengan perceived authenticity (keaslian yang dirasakan) pada
konten digital, terutama dalam sektor F&B. Dalam konteks konten yang
menampilkan pemilik usaha (owner-generated content), hiburan sering kali
muncul melalui interaksi santai, humor ringan, atau gaya komunikasi yang
personal. Unsur-unsur ini membuat pelanggan merasa lebih dekat dengan merek
dan menumbuhkan perasaan puas karena mereka menikmati pengalaman yang

dianggap nyata dan manusiawi. Dengan demikian, hiburan tidak hanya
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menciptakan kesenangan, tetapi juga memperkuat kepercayaan dan kepuasan
pelanggan melalui nilai keaslian dan kedekatan sosial.

Dalam konteks bisnis kuliner Indonesia, fenomena ini juga terlihat jelas.
Misalnya, akun media sosial kuliner lokal seperti Sate Ratu di Yogyakarta dan
Kopi Kenangan memanfaatkan unsur hiburan melalui video lucu, behind-the-
scenes storytelling, dan interaksi langsung dengan pelanggan. Konten tersebut
tidak hanya memperkuat citra merek, tetapi juga menumbuhkan kepuasan
pelanggan karena mereka merasa menjadi bagian dari cerita merek tersebut. Studi
oleh Schofield et al. (2020) menemukan bahwa hiburan yang dikombinasikan
dengan keaslian lokal meningkatkan kepuasan pelanggan, terutama pada generasi
muda yang cenderung mencari pengalaman emosional daripada sekadar informasi
produk.

Selain menciptakan pengalaman emosional, hiburan juga meningkatkan
flow experience pelanggan — vyaitu kondisi psikologis ketika seseorang begitu
menikmati aktivitasnya hingga kehilangan kesadaran waktu. Islam & Rahman
(2017) dalam Journal of Retailing and Consumer Services menemukan bahwa
elemen hiburan dalam pemasaran media sosial memiliki hubungan positif terhadap
flow experience dan customer satisfaction (B = 0.39; p < 0.01). Temuan ini
menegaskan bahwa semakin menarik dan menghibur suatu konten, semakin besar
kemungkinan pelanggan mengalami kepuasan mendalam karena terlibat penuh
dalam pengalaman digital tersebut.

Dalam kerangka konseptual penelitian ini, hiburan dipandang sebagai

variabel independen yang berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
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Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai tingkat kesenangan atau pemenuhan
kebutuhan emosional yang dirasakan pelanggan setelah mengonsumsi konten
media sosial dari suatu merek. Ketika pelanggan merasa terhibur, mereka
mengalami affective satisfaction, yaitu bentuk kepuasan emosional yang
memperkuat loyalitas terhadap merek. Oleh karena itu, berdasarkan kajian teoritis
dan empiris di atas, hipotesis yang dapat dikembangkan adalah sebagai berikut:
H3: Hiburan (Entertainment) berpengaruh positif terhadap Kepuasan
Pelanggan (Customer Satisfaction).
2.2.4 Tren Dan Kepuasan Pelanggan

Dalam era ekonomi digital, konsep trendiness atau keterkinian merek
menjadi faktor strategis dalam menentukan bagaimana pelanggan memandang
relevansi dan daya tarik suatu bisnis, terutama pada sektor Food and Beverage
(F&B) yang sangat dipengaruhi oleh tren media sosial dan gaya hidup. Secara
konseptual, trendiness didefinisikan sebagai sejauh mana pelanggan memandang
suatu merek atau konten sebagai modern, fashionable, dan sesuai dengan tren
sosial terkini. Menurut, trendiness merupakan dimensi penting dalam persepsi nilai
merek di kalangan konsumen muda karena mencerminkan kemampuan merek
beradaptasi dengan perubahan selera dan gaya hidup pelanggan. Studi mereka
menunjukkan bahwa konsumen F&B lebih cenderung puas dengan merek yang
mampu menciptakan pengalaman yang “kekinian” dan relevan dengan tren digital.
Wujud dari pada kekinian salah satunya adalah menampilkan owner pada konten

di social media.
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Lebih lanjut, trendiness berperan sebagai sumber kepuasan pelanggan
karena mengandung hedonic value — nilai kesenangan dan kebanggaan yang
timbul dari keterlibatan dengan sesuatu yang dianggap modis dan mutakhir. E. J.
Choi & Kim (2013) menemukan bahwa persepsi brand trendiness pada restoran
berkonsep tematik dan café culture di Korea Selatan memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan (B = 0.43, p < 0.001). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa pelanggan merasa puas tidak hanya karena kualitas makanan,
tetapi juga karena restoran tersebut dianggap sebagai bagian dari tren sosial yang
sedang populer di media.

Dalam industri kuliner, tren sosial di media digital sering kali menjadi
pendorong utama pengalaman pelanggan. Mohd et al. (2016) menegaskan bahwa
elemen ftrendiness dalam strategi komunikasi digital restoran mampu
meningkatkan customer delight dan emotional satisfaction melalui interaksi yang
menarik, konten visual yang mengikuti tren, serta narasi gaya hidup modern.
Mereka menyoroti bahwa pelanggan cenderung lebih puas dengan merek kuliner
yang menampilkan konten yang relevan dengan niat mereka, seperti food viogging,
aesthetic plating, atau cerita otentik yang dikemas sesuai tren media sosial.

Selain meningkatkan kepuasan emosional, frendiness juga berfungsi
sebagai sarana pembentukan citra sosial pelanggan (social image). Konsumen
F&B modern, terutama generasi muda, sering kali mencari pengalaman kuliner
yang dapat mereka bagikan di media sosial sebagai bagian dari ekspresi diri.
(Nguyen & Simkin, 2011) menemukan bahwa social media trendiness memiliki

pengaruh kuat terhadap social satisfaction dan self-expressive consumption, yang
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kemudian berdampak positif terhadap overall customer satisfaction. Dengan
demikian, tren tidak hanya memengaruhi persepsi merek, tetapi juga memberikan
nilai simbolik bagi pelanggan yang ingin terlihat “in” atau relevan secara sosial.

Dalam penelitian lintas budaya, Japutra et al. (2019) menemukan bahwa
konsumen di Asia Timur menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi terhadap
restoran yang dianggap mengikuti tren global, seperti konsep generated-owner .
Nilai trendiness yang kuat meningkatkan affective satisfaction karena pelanggan
merasa bahwa pengalaman kuliner tersebut selaras dengan gaya hidup mereka yang
modern dan berwawasan global. Menariknya, penelitian ini juga menyoroti bahwa
kombinasi antara global trend dan local authenticity menghasilkan tingkat
kepuasan pelanggan tertinggi, terutama di kalangan konsumen urban. Ini sangat
sesuai dengan konten yang dilakukan oleh sate ratu.

Bukti lain trendiness juga berperan dalam membangun kepuasan menurut,
Chung et al. (2020) menemukan bahwa ketika pelanggan merasa bahwa merek
kuliner secara aktif mengikuti tren inovasi, maka persepsi mereka terhadap nilai
praktis dan kepuasan meningkat signifikan (B = 0.39, p < 0.001). Hal ini
menunjukkan bahwa trendiness tidak hanya tentang aspek gaya, tetapi juga
mencakup kemampuan merek untuk menyediakan solusi yang relevan dengan
kebutuhan modern pelanggan.

Dalam konteks psikologis, pelanggan yang terlibat dengan konten trendi
cenderung mengalami flow experience—suatu keadaan di mana individu merasa
sangat terlibat dan menikmati interaksi digital tanpa gangguan. Zhou et al. (2023)

menemukan bahwa trend-driven engagement di media sosial restoran memicu flow
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yang berujung pada kepuasan pelanggan digital (f = 0.42, p < 0.001). Artinya,
konten yang mengikuti tren seperti short-form videos atau reels mendorong
pelanggan merasa terhibur dan puas secara emosional. Hal ini sama dengan yang
dilakukan oleh sate ratu dalam membuat konten social medianya.

Fenomena ini juga diperkuat oleh Yu & Sun (2019) dalam Journal of
Consumer Behaviour, yang menyimpulkan bahwa persepsi trendiness memperkuat
hubungan emosional antara pelanggan dan merek melalui emotional contagion —
mekanisme psikologis di mana emosi positif yang ditimbulkan oleh tren digital
menular kepada pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka terhadap
pengalaman merek. Dalam industri kuliner, emosi positif ini muncul saat
pelanggan merasa “terlibat” dalam tren kuliner popular.

Berdasarkan berbagai penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa
trendiness memiliki peran strategis dalam menciptakan customer satisfaction baik
dari sisi emosional, sosial, maupun fungsional. Tren tidak hanya menciptakan daya
tarik estetika, tetapi juga membentuk persepsi nilai merek yang dinamis, autentik,
dan dekat dengan pelanggan. Dalam konteks F&B, di mana pelanggan mencari
pengalaman yang lebih dari sekadar konsumsi produk, trendiness menjadi kunci
dalam membangun kepuasan yang berkelanjutan dan loyalitas pelanggan. Oleh
karena itu, hipotesis yang dapat dikembangkan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H4: Tren (Trendiness) berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

(Customer Satisfaction).
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2.2.5 Kepuasan Pelanggan Dan Niat Beli

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan salah satu konsep
kunci dalam perilaku konsumen yang telah menjadi dasar dari teori dan praktik
pemasaran modern. Secara umum, kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai
tingkat kesesuaian antara harapan pelanggan sebelum pembelian dengan
pengalaman aktual setelah pembelian. Studi oleh Victoria et al. (2024)
menunjukkan bahwa pelanggan restoran yang berinteraksi dengan brand melalui
media sosial, terutama ketika konten menampilkan pemilik (owner) usaha secara
langsung, cenderung merasa lebih puas karena mereka merasakan kedekatan
personal dan keaslian yang tidak dimiliki oleh iklan konvensional.

Dalam konteks ini, kepuasan pelanggan bukan hanya hasil dari kualitas
makanan atau pelayanan, melainkan dari keseluruhan pengalaman emosional dan
sosial yang dihasilkan melalui keterlibatan digital. Fan et al. (2020) menemukan
bahwa nilai pengalaman emosional (experiential value) yang diperoleh pelanggan
dari interaksi sosial di platform digital secara signifikan meningkatkan kepuasan
terhadap brand restoran. Dalam industri kuliner yang sarat dengan tren dan
visualisasi, seperti owner storytelling, kepuasan pelanggan banyak dipengaruhi
oleh kemampuan brand menciptakan pengalaman yang memuaskan secara
emosional. Ketika pelanggan merasa bahwa merek memberikan nilai hiburan,
inspirasi, serta koneksi sosial, maka kepuasan yang muncul akan menjadi
pendorong kuat bagi niat beli mereka.

Niat beli (purchase intention) dapat didefinisikan sebagai kecenderungan

psikologis individu untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau
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layanan di masa depan. Dalam konteks F&B digital, kepuasan pelanggan menjadi
salah satu faktor kunci yang membentuk sikap positif dan memperkuat intensi
pembelian. Penelitian Oksliz (2025) memperkuat hal ini dengan menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan yang berasal dari pengalaman digital—seperti interaksi
dengan konten pemilik restoran, behind-the-scenes storytelling, dan kehadiran
merek di media sosial—berpengaruh signifikan terhadap keputusan untuk
melakukan pembelian ulang.

Dalam industri F&B, pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli
memiliki implikasi praktis yang besar, terutama di era pascadigital. Misalnya,
penelitian Yu & Sun (2019) menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas
dengan pengalaman sosial dan visual dari konten kuliner digital cenderung
menunjukkan niat beli lebih tinggi terhadap merek yang mereka ikuti di media
social. Kepuasan ini diperoleh bukan hanya karena kualitas produk, tetapi karena
pelanggan merasa terhubung secara emosional dengan pemilik usaha yang tampil
dalam konten mereka. Fenomena ini sering disebut sebagai parasocial interaction,
yaitu hubungan satu arah yang terasa personal antara pelanggan dan tokoh publik.
Dalam konteks bisnis kuliner lokal seperti Sate Ratu di Yogyakarta, keterlibatan
aktif pemilik dalam berbagi cerita dan berinteraksi secara langsung di media sosial
membentuk persepsi keaslian dan kepercayaan, yang pada akhirnya meningkatkan
kepuasan emosional dan mendorong niat beli.

Lebih lanjut, penelitian Pang & Zhang (2024) menjelaskan bahwa
kepuasan pelanggan dalam media sosial menciptakan rasa keterikatan emosional

(emotional attachment) yang menjadi jembatan penting menuju loyalitas dan niat
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beli. Pelanggan yang puas terhadap interaksi sosial dengan merek misalnya dengan
pemilik restoran yang aktif menyapa, membalas komentar, atau menampilkan
pelanggan dalam unggahan konten cenderung merasa lebih dihargai dan diakui
secara sosial. Dalam konteks ini, kepuasan tidak hanya berfungsi sebagai variabel
dependen, melainkan sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat komitmen
dan intention to repurchase.

Secara konseptual, hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat beli dapat
dijelaskan bahwa kepuasan merupakan tahap awal dari pembentukan loyalitas
pelanggan. Pelanggan yang puas tidak hanya berniat membeli kembali, tetapi juga
cenderung menjadi advocate bagi merek melalui rekomendasi di media sosial.
Dalam era digital, ekspresi niat beli tidak lagi terbatas pada tindakan pembelian
aktual, tetapi juga mencakup partisipasi aktif dalam komunitas online, user-
generated content, dan interaksi sosial yang memperkuat citra merek.

Dengan demikian, dapat dirumuskan hipotesis bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif terhadap niat beli pelanggan. Pelanggan yang merasakan
kepuasan emosional, sosial, dan digital terhadap sebuah brand kuliner—terutama
yang menampilkan pemiliknya secara langsung di media sosial—akan memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan pembelian atau merekomendasikan
merek tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks F&B modern,
kepuasan pelanggan berperan tidak hanya sebagai hasil dari layanan yang baik,
tetapi juga sebagai pendorong utama perilaku konsumtif dan loyalitas digital yang

berkelanjutan. Berdasarkan hal tersebut maka dapat diajukan hipotesis berikut :
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H5: Kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction) berpengaruh positif

terhadap Niat Beli Pelanggan (Purchase Intention).

2.3 Model Penelitian

Gambar 2.1 Model Penelitian

Sosial Media

H1
i
Kepuasan HS Niat Beli
Pelanggan
‘k
H2

Sumber : Diadaptasi dari (Anas et al., 2023)
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BAB 3
METODE PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian

Tema utama dalam skripsi ini berfokus pada Perilaku Konsumen di Era
Digital. Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif, adapun
pendekatan kuantitatif yaitu pendekatan penelitian yang menekankan pada
pengukuran objektif dan analisis statistik dari data yang dikumpulkan melalui
survei, kuesioner, dan metode eksperimen (Hidayat et al., 2024). Penelitian ini
menggunakan pendekatan hubungan kausal untuk menguji hipotesis dan
menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel-variabel yang diteliti. Data
yang digunakan bersifat primer, yaitu diperoleh langsung dari responden atau
partisipan penelitian. Dalam pengumpulan data, penyebaran kuesioner daring
(online survey) menggunakan platform Google Forms.

Survei tersebut disebarkan secara acak kepada calon responden yang
memenuhi kriteria melalui berbagai media sosial seperti WhatsApp, Instagram,
dan TikTok. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah convenience
sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kemudahan akses dan
ketersediaan mereka untuk berpartisipasi. Pendekatan ini dipilih untuk
mempermudah proses pengumpulan data yang relevan dengan topik penelitian.

Pengumpulan data penelitian dilakukan di Indonesia. Melihat fakta bahwa
Sate Ratu merupakan usaha bidang FnB sebagai objek yang menggunakan
platform Instagram, Tiktok, Dan Youtube untuk membuat konten, maka yang

memiliki target pasar utama adalah masyarakat Indonesia yang menggunakan
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sosial media tersebut. Tingginya masyarakat Indonesia dalam menggunakan media
sosial Data Reportal (2024) menjadi salah satu pertimbangan dalam menentukan
penelitian di Indonesia. Pemilihan lokasi ini juga bertujuan untuk mempermudah
peneliti dalam proses pengumpulan data.

Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini meliputi dua variabel bebas
(independen), yakni hiburan (entertainment) dan tren (frendiness) ; satu
variabel antara (mediating), yakni kepuasan pelangggan; dan satu variabel
terikat (dependen), niat beli. Pengukuran keseluruhan variabel tersebut
menggunakan enam nilai skala likert. Skala psikometrik ini paling sering
digunakan untuk mengakumulasi tanggapan responden pada tingkat
kesepakatan tertentu (Kandasamy et al., 2020). Untuk mencegah bias, enam
poin skala Likert digunakan untuk mengukur kecenderungan responden dalam
menjawab pertanyaan. Sebagaimana yang dikemukakan oleh Brown & Shulruf
(2023) menghindari titik tengah netral dalam skala likert. Berdasarkan analisis
tersebut merekomendasikan skala respons 6 poin, alih-alih skala 5 atau 7 poin
yang mengandung titik Tengah, skala enam poin paling cocok digunakan jika
ada kebutuhan untuk mengarahkan responden pada satu sisi respon. Enam poin
skala likert yang digunakan dapat dilhat pada Tabel 3.1 berikut.

Tabel 3.1

Poin Skala Likert

No. Deskripsi Skala Poin
l. Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. Tidak Setuju (TS) 2
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3. Agak Tidak Setuju (ATS) 3

4. Agak Setuju (AS) 4
5. Setuju (S) 5
6. Sangat Setuju (SS) 6

3.2 Populasi Dan Sample
3.2.1 Populasi

Populasi merujuk kepada seluruh elemen atau individu yang menjadi fokus
penelitian, populasi dalam penelitian kuantitatif mengacu pada seluruh elemen atau
individu yang ingin dipelajari atau dari mana data dikumpulkan (Hidayat et al.,
2024). Adapun populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh
masyarakat Indonesia yang aktif menggunakan media sosial yang berinteraksi

dengan konten yang menampilkan owner usaha.

3.2.2 Sample

Sampel adalah subjek dari populasi yang dipilih untuk di analisis (Hidayat et al.,
2024). Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu
menggunakan metode non probability, karena tidak diketahui identitas dan jumlah
dari populasi penelitian. Jenis sampel yang digunakan saat pengambilan sampel
dalam penelitian ini yaitu convenience sampling, responden akan lebih mudah
ditemui sesuai dengan yang dibutuhkan oleh peneliti, teknik ini akan disebarkan

pada responden yang mampu mengisi google form. Sampel dalam penelitian ini
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adalah pengguna aktif media sosial Instagram, Tik-Tok, dan YouTube yang

merupakan audiens dari konten brand FnB Sate Ratu.

Penelitian ini akan dianalisis menggunakan metode Structural Equation
Modeling (SEM). Berdasarkan pandangan J. Hair et al. (2021) jumlah sampel yang
ideal untuk analisis SEM berada pada rentang 100 hingga 200 responden, dan
disesuaikan dengan jumlah indikator pertanyaan yang digunakan dalam penelitian.
Sementara itu, menurut M. Rahman (2023) ukuran sampel sebanyak 100
responden dikategorikan sebagai kecil, 200 responden sebagai sedang, dan lebih
dari 200 responden dianggap besar, dengan catatan model penelitian yang
digunakan tidak terlalu kompleks. Untuk model penelitian yang sederhana dengan
asumsi distribusi data normal, jumlah sampel antara 100 hingga 200 responden
sudah dianggap memadai.

Menurut Ghozali (2017) penentuan banyaknya jumlah sampel yang
diperlukan sebuah penelitian memakai analisis Structural Equation Model (SEM)
yaitu berjumlah 100-200 sampel. Adapun penentuan jumlah sampel untuk SEM
menurut Hair Jr. et al. (2021) yaitu (2 x Jumlah Indikator + Jumlah variabel laten)
x (5 sampai 10).

Penilitian ini memiliki 14 indikator pertanyaan dan 4 variable laten. (a =
16), maka target responden yang dapat diterima sebagai sampel penelitian
adalah sebagai berikut.

Minimal : 2 x 14+4)x5=160

Maksimal : (2 x 14 +4)x 10 =320
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Berdasarkan perhitungan tersebut minimal responden sebanyak 160 dan
maksimal responden sebanyak 320. Sehingga peneliti mengambil responden

sebanyak 200 responden.

3.3 Devinisi Operasional dan Pengukuran Variabel
3.3.1 Hiburan

Hiburan (entertainment) didefinisikan sebagai nilai kesenangan,
kenikmatan, atau keseruan yang dirasakan individu ketika berinteraksi dengan
suatu produk, layanan, atau konten digital. Secara operasional, variabel hiburan
menggambarkan sejauh mana suatu konten mampu memberikan pengalaman
positif, menyenangkan, dan menarik perhatian konsumen, sehingga
menimbulkan keterlibatan emosional (emotional engagement) terhadap merek
atau pesan yang disampaikan. Menurut Hollebeek & Macky (2023) hiburan
mencerminkan nilai hedonis (hedonic value) yang dihasilkan dari interaksi
pelanggan dengan media pemasaran digital, di mana kesenangan menjadi
pendorong utama keterlibatan dan niat beli pelanggan.

Secara operasional, variabel hiburan Dalam konteks industri Food and
Beverage (F&B) yang dikaitkan dalam restoran Sate Ratu, elemen hiburan
muncul dalam bentuk konten video kreatif, storytelling dari pemilik usaha, atau
pengalaman digital interaktif. Variabel ini diadaptasi dari tiga indikator
pertanyaan yang diapdatasi dari Anas et al. (2023) dapat dilihat pada Table 3.2

dibawah ini.
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Tabel 3. 2

Indikator Pengukuran Hiburan (Entertainment)

Kode Indikator Pengukuran

ENT1 Konten dengan menampilkan owner yang ditemukan di

media sosial restoran Sate Ratu tampak menarik.

ENT2 Menonton konten media sosial restoran Sate Ratu terasa
mengasyikkan.
ENT3 Konten yang dijelaskan oleh owner mengenai produk Sate

Ratu terasa menyenangkan

Sumber : Diadaptasi dari (Anas et al., 2023)
3.3.2 Tren

Tren (trendiness) didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap
sejauh mana suatu merek, produk, atau konten dianggap modern, relevan, dan
mengikuti perkembangan gaya hidup terkini. Menurut Ko et al. (2019)
trendiness merupakan dimensi penting dari citra merek yang mencerminkan
keterkinian (up-to-dateness) dan kemampuan merek untuk beradaptasi dengan
selera serta ekspektasi sosial pelanggan yang terus berubah. Dalam variabel ini
terdapat 3 indikator pertanyaan yang diadaptasi dari Anas et al. (2023) dapat
dilihat pada Tabel 3.3 dibawah ini.

Tabel 3.3

Indikator Pengukuran Tren

Kode Indikator Pengukuran
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TRE1 Konten yang memperlihatkan owner di media sosial Restoran

Sate Ratu memberikan informasi terkini.

TRE2 Menonton konten media sosial Restoran Sate Ratu terasa

trendi atau mengikuti tren.

TRE3 konten yang ada di media sosial Restoran Sate Ratu

merupakan informasi terbaru.

Sumber : diadaptasi dari (Anas et al., 2023)
3.3.3 Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) didefinisikan sebagai
respon emosional dan evaluatif pelanggan terhadap pengalaman konsumsi yang
dirasakan diperbandingkan dengan harapan awal mereka. kepuasan pelanggan
dalam industri restoran dipengaruhi secara signifikan oleh nilai emosional yang
tercipta melalui interaksi digital, pengalaman visual, dan persepsi terhadap
keaslian merek. kepuasan pelanggan di era digital juga dipengaruhi oleh
pengalaman sosial dan emosional yang muncul dari aktivitas berbagi, misalnya
dengan bentuk melihat secara langsung pemilik restaurant pada konten social
medianya (Victoria et al,, 2024). Dalam variable ini terdapat 4 indikator
pertanyaan yang diadaptasi dari (Anas et al., 2023).

Tabel 3. 4

Indikator Pengukuran Kepuasan pelanggan

Kode Indikator Pengukuran

Cs1 Saya merasa senang karena telah mengunjungi restoran Sate

Ratu ini.
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CS2 Saya benar-benar menikmati waktu saya saat berada di

restoran Sate Ratu.

CS3 Berkunjung di Sate ratu saya mendapatkan pengalaman

yang sesuai ekspektasi saya

CS4 Kualitas makanan dan layanan di restoran Sate Ratu ini

memenuhi harapan saya.

CSs Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan restoran Sate

Ratu.

Sumber : diadaptasi dari (Anas et al., 2023)
3.3.4 Niat Beli

Niat beli (purchase intention) didefinisikan sebagai keinginan atau
kecenderungan psikologis seseorang untuk membeli produk atau menggunakan
jasa tertentu berdasarkan pengalaman, persepsi nilai, dan tingkat kepuasan
terhadap merek. Secara operasional, variabel niat beli (purchase intention)
mengukur tingkat kesiapan dan kemungkinan seseorang untuk melakukan
pembelian aktual terhadap suatu produk atau layanan di masa depan. Kotler &
Keller (2016) menjelaskan bahwa niat beli mencerminkan tahap transisi antara
evaluasi alternatif dan keputusan pembelian aktual. Penelitian Sebasti (2025)
mendukung hal ini dengan menemukan bahwa niat beli merupakan hasil dari
kombinasi antara kepercayaan merek, kepuasan emosional, dan nilai sosial
yang diperoleh pelanggan dari pengalaman konsumsi. Pada variabel ini
terdapat 3 indikator pertanyaan. Diadaptasi dari Anas et al. (2023) indikator

pertanyaan tersebut sesuai dengan table 3.5 dibawah ini.
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Tabel 3.5

Indikator Pengukuran Niat Beli

Kode Indikator Pengukuran
PI1 Saya berencana untuk membeli produk restoran Sate Ratu yang
telah saya lihat di media sosial.
PI2 Saya berniat membeli produk restoran Sate Ratu yang saya sukai
berdasarkan interaksi saya di media sosial.
PI3 Saya sangat mungkin membeli produk restoran Sate Ratu yang

direkomendasikan di konten media sosialnya.

Sumber : diadaptasi dari (Anas et al., 2023)

3.4 Pilot Test

3.4.1 Uji Validitas

Validitas (validity) merupakan sejauh mana suatu instrumen atau

serangkaian tindakan mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Suatu alat

ukur dikatakan valid apabila hasil pengukurannya benar-benar sesuai dengan

tujuan dan objek yang ingin dinilai secara akurat.

Jika nilai r-hitung > r-tabel, maka dapat dinyatakan semua item

pertanyaan itu valid. Adapun nilai r-tabel untuk DF = n-2 = 50-2 = 48 dengan

level of significance 0,1 adalah 0,2353. Hasil uji validitas dapat terlihat pada

tabel di bawah ini:
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Tabel 3.6

Hasil Uji Validitas Pilot Test

R R
Variabel Indikator Keterangan
Hitung Tabel
ENT1 0,509%* 0,279 Valid
Hiburan ENT2 0,587** 0,279 Valid
ENT3 0,589%* 0,279 Valid
TRE1 0,503** 0,279 Valid
Tren TRE2 0,473%* 0,279 Valid
TRE3 0,579** 0,279 Valid
CS1 0,649%* 0,279 Valid
CS2 0,654** 0,279
Valid
Kepuasan CS3 0,663** 0,279
Valid
Pelanggan
CS4 0.716** 0,279 Valid
CSSs 0,667** 0,279 Valid
PI1 0,625%* 0,279 Valid
Niat Beli P12 0,535%* 0,279 Valid
PI3 0,530%* 0,279 Valid

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

Sumber : Olah Data SPSS (2025)
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3.4.2 Uji Reabilitas

Setiap elemen atau variabel dalam penelitian harus memiliki variabel
reliabilitas yang memadai. Untuk memastikan bahwa hasil penelitian yang
diperoleh bersifat akurat dan konsisten dari waktu ke waktu, diperlukan
pengujian terhadap reliabilitas variabel tersebut (Sukayana & Sinarwati, 2022).
Menunjukkan konsistensi hasil meskipun telah diuji berulang kali merupakan
hal yang penting dalam penelitian. Untuk menilai apakah suatu variabel
penelitian dinyatakan reliabel atau tidak, dapat digunakan analisis Cronbach’s
Alpha.

Nilai Cronbach’s Alpha berada dalam rentang 0 hingga 1. Jika suatu
variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha >0,70, maka variabel tersebut dapat
dianggap variabel reliabel atau memiliki konsistensi internal yang baik.

Tabel 3.7

Hasil Uji Reabilitas Pilot Test

Jumlah Cronbanch’s
No Variabel Keterangan
Item Alpha

1 Hiburan 3 0,852 Reliabel

2 Tren 3 0.820 Reliabel
3 Kepuasan

5 0,91 Reliabel
Pelanggan

4 Niat beli 3 0.805 Reliabel

Sumber : Olah Data SPSS (2025)
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3.5 Teknik Analisis Data
Tahap selanjutnya setelah melakukan pengukuran terhadap kualitas data
adalah melakukan analisis data. Penelitian ini terdapat dua jenis analisis, yaitu

analisis deskriptif dan analisis statistik.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Menurut Ayawaila & Mamesah (2025) metode statistik analisis
deskriptif digunakan untuk menggambarkan, merangkum, dan menyajikan data
dalam bentuk yang mudah dipahami, tanpa bertujuan untuk membuat
kesimpulan atau generalisasi terhadap populasi yang lebih luas. Sedangkan
menurut Martias (2021) analisis deskriptif adalah bentuk analisis data
penelitian yang digunakan untuk menguji generalisasi hasil penelitian
berdasarkan suatu sampel. Tujuan utama dari analisis deskriptif ini adalah
untuk memperoleh gambaran yang jelas dari sekumpulan data hasil penelitian,
sehingga informasi yang dihasilkan dapat disajikan dalam bentuk yang mudah
dipahami, dibaca, dan dimanfaatkan.

Dalam penelitian ini analisis deskriptif yang dimaksud dikaitkan
dengan karakteristik responden. Data responden meliputi nama responden, usia
responden, aktif dalam menggunakan sosial media (Instagaram, Tiktok,

Youtube).
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3.5.2 Analisis Statistik

Analisis statistik merupakan suatu pendekatan metodologis yang
memanfaatkan teknik-teknik statistik untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan dalam penelitian. Pada kerangka konseptual atau model penelitian
ini terdapat dua variabel independen, satu variabel mediasi, serta satu variabel
dependen. Oleh karena itu, penelitian ini menerapkan metode Structural
Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS sebagai
alat analisis. Menurut J. F. Hair et al. (2016) Structural Equation Modeling
(SEM) adalah teknik analisis statistik yang digunakan untuk menguji serta
mengestimasi hubungan antar variabel yang tidak dapat diukur secara
langsung. Sementara itu, Partial Least Squares (PLS) merupakan salah satu
pendekatan dalam SEM yang berfungsi untuk memodelkan hubungan antara
variabel laten (latent variables) dan variabel terukur (observed variables).

Lebih lanjut, pengujian dalam metode PLS-SEM terdiri atas dua tahap
utama, yaitu pengujian model dan estimasi model. Pengujian model terbagi
menjadi dua bagian, yakni outer model (model pengukuran) dan inner model
(model struktural) sebagaimana dijelaskan oleh (Haryono, 2016). Model
pengukuran (outer model) berfungsi untuk menilai validitas dan reliabilitas
instrumen penelitian. Uji validitas digunakan untuk memastikan bahwa
instrumen benar-benar mengukur konstruk atau variabel yang dimaksud secara
tepat, sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk menilai tingkat konsistensi

dan stabilitas alat ukur yang digunakan dalam penelitian tersebut.
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Pada tahap berikutnya, dilakukan evaluasi terhadap model internal atau
model struktural. Langkah pertama dalam proses ini adalah menilai hubungan
antar konstruk dan variabel melalui koefisien jalur (path coefficient), yang
menunjukkan seberapa kuat hubungan antar konstruk dalam model. Arah dan
besarnya koefisien jalur harus selaras dengan teori yang mendasari penelitian,
sedangkan tingkat signifikansinya dapat diketahui melalui uji statistik atau
rasio t, yang diperoleh menggunakan metode bootstrapping atau teknik
pengambilan sampel ulang.

Langkah selanjutnya adalah menilai nilai R? yang berfungsi untuk
mengukur sejauh mana variabel eksogen mampu menjelaskan variasi pada
variabel endogen, serupa dengan interpretasi regresi linear. Selain itu,
dilakukan pula pengujian predictive relevance (Q?) untuk menilai kemampuan
model dalam memprediksi hubungan antar variabel. Jika nilai Q* > 0, maka
model memiliki relevansi prediktif yang baik, yang berarti variabel eksogen
mampu memprediksi variabel endogen secara efektif. Dengan demikian,
apabila model pengukuran mencerminkan konstruk laten endogen secara
akurat, maka model struktural yang dibangun dapat dianggap valid dan

memiliki daya prediksi yang kuat, (Haryono, 2016).

3.5.2.1 Outer Model
Menurut Abdillah & Jogiyanto Hartono (2015) outer model atau model
pengukuran merupakan bagian dari analisis yang menjelaskan hubungan antara

indikator-indikator yang terukur dengan variabel laten yang diwakilinya.
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Tujuan utama dari penggunaan model ini adalah untuk memastikan bahwa
penelitian yang dilakukan menghasilkan temuan yang valid dan reliabel. Oleh
karena itu, instrumen yang digunakan dalam penelitian juga harus terbukti valid
dan reliabel. Sebelum melakukan analisis lebih lanjut, data yang telah
dikumpulkan perlu terlebih dahulu diuji melalui uji validitas dan reliabilitas
guna memastikan bahwa alat ukur tersebut mampu merepresentasikan konstruk
penelitian dengan tepat dan konsisten.
a. Uji Validitas

Validitas merupakan salah satu kriteria utama dalam sebuah penelitian
karena menunjukkan sejauh mana hasil penelitian dapat diterima oleh publik
berdasarkan standar atau kriteria tertentu. Dalam penelitian empiris, peneliti
berupaya semaksimal mungkin untuk mencapai tingkat validitas yang tinggi
(Abdillah & Jogiyanto Hartono, 2015). Evaluasi terhadap outer model
dilakukan melalui beberapa pengujian, yaitu validitas konvergen, validitas
diskriminan, serta uji reliabilitas guna memastikan bahwa instrumen penelitian
benar-benar mengukur konstruk yang dimaksud secara konsisten. Seluruh
proses pengujian tersebut dilakukan menggunakan metode PLS Algorithm
untuk menilai ketepatan dan keandalan hubungan antara indikator dengan
variabel laten dalam model penelitian.
1). Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen (convergent validity) dievaluasi berdasarkan
nilai loading factor, yaitu tingkat korelasi antara skor setiap indikator dengan

skor konstruk yang diukurnya. Suatu indikator dinyatakan valid apabila
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memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5, atau
apabila seluruh nilai outer loading indikator dalam variabel berada di atas 0,7.
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pengukuran yang dilakukan telah
memenuhi kriteria validitas konvergen (Ghozali, 2008). Nilai AVE sendiri
menggambarkan sejauh mana keragaman variabel teramati dapat dijelaskan
oleh konstruk laten yang diwakilinya. Dengan kata lain, semakin besar varian
yang dijelaskan oleh konstruk, maka semakin kuat pula representasi variabel
tersebut terhadap konstruk laten yang bersangkutan (Haryono, 2016). Adapun
perhitungan nilai AVE dilakukan menggunakan rumus yang dikemukakan oleh

Ghozali dan Latan (2015).

& APvarF
> Ai)var F + ), Oi

AVE =

Keterangan:

A = loading factor ¥ = variance factor ® = error variance

2). Uji Validitas Diskriminasi

Uji validitas diskriminan (discriminant validity) diterapkan pada model
reflektif dan dievaluasi berdasarkan nilai cross loading antar konstruk. Suatu model
dapat dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila nilai cross
loading suatu indikator terhadap konstruknya sendiri lebih tinggi dibandingkan
nilai cross loading terhadap konstruk lain dalam model tersebut , (Willy &

Jogiyanto., 2009). Menurut Haryono (2016) penilaian dilakukan dengan melihat
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nilai cross loading pada setiap variabel, di mana hasil yang diperoleh harus lebih
besar dari 0,7 agar dapat dinyatakan valid. Selain itu, ukuran lain yang digunakan
untuk menilai validitas diskriminan adalah akar kuadrat dari nilai Average Variance
Extracted (AVE) yang harus lebih besar dibandingkan dengan nilai korelasi antar
konstruk, atau dengan kata lain, nilai AVE harus melebihi kuadrat korelasi antar
konstruk untuk menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan yang

jelas dari konstruk lainnya.

b. Uji Reabilitas

Dalam evaluasi outer model, selain pengujian validitas, diperlukan juga
pengujian reliabilitas yang bertujuan untuk menilai sejauh mana suatu konstruk
dapat diukur secara akurat, konsisten, dan tepat. Uji reliabilitas ini dilakukan untuk
memastikan bahwa instrumen penelitian mampu menghasilkan hasil yang stabil
ketika digunakan berulang kali pada kondisi yang sama. Menurut Ghozali (2011)
pengujian reliabilitas konstruk dapat dilakukan dengan dua pendekatan utama,
yaitu Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Namun, karena nilai
Cronbach’s Alpha cenderung memberikan hasil yang lebih rendah, maka
Composite Reliability lebih disarankan untuk digunakan, terutama dalam analisis
Structural Equation Modeling (SEM), karena metode ini tidak mengasumsikan
kesetaraan beban indikator (indicator loading) antar item (Haryono, 2016).

Lebih lanjut, Abdillah & Jogiyanto Hartono (2015) menjelaskan bahwa
agar suatu konstruk dapat dinyatakan reliabel, maka nilai Cronbach’s Alpha harus

lebih besar dari 0,6, dan nilai Composite Reliability harus melebihi 0,7. Sementara
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itu, Haryono (2016) menambahkan bahwa baik Composite Reliability maupun
Cronbach’s Alpha dengan nilai > 0,7 dianggap telah memenuhi kriteria reliabilitas,
sedangkan nilai > 0,8 menunjukkan tingkat reliabilitas yang sangat memuaskan.
Dengan demikian, pengujian reliabilitas berperan penting dalam memastikan
bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian benar-benar konsisten dan dapat

diandalkan untuk menggambarkan konstruk laten yang diteliti.

3.5.2.2 Inner Model (Model Struktural)

Inner model atau bisa juga dikenal sebagai model struktural, adalah
suatu model yang digunakan untuk memprediksi hubungan sebab akibat antara
variabel laten berdasarkan teori substantif. Setelah diukur yang terbukti valid
dan reliabel, model struktural diuji melalui Langkah-langkah berikut.

a. Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas merupakan tahap penting dalam analisis Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk memastikan bahwa
model yang dibangun bersifat valid dan dapat diinterpretasikan secara tepat.
Dalam penerapannya, tingkat kolinearitas antar konstruk diuji menggunakan
Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF berfungsi untuk menilai sejauh mana
hubungan antar variabel dalam model saling mempengaruhi. Menurut J. F. Hair
et al. (2016) model dikatakan bebas dari masalah kolinearitas apabila nilai VIF
< 5, karena nilai VIF yang melebihi batas tersebut menunjukkan adanya
multikolinearitas yang tinggi, yang dapat mengganggu keakuratan dan

keandalan hasil analisis model.
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b. Uji Koefisien Determinasi
Untuk mengukur sejumlah variabel lain, digunakan R-Square (R2) dengan
harapan dapat memenuhi persyaratan variabel independen. Kriteria R-Square
terdiri dari tiga klasifikasi sebagai berikut:
- Nilai R-Square sebesar 0,67 menunjukkan bahwa model memiliki
kekuatan yang tinggi.
- Nilai R-Square sebesar 0,33 menunjukkan bahwa model berada pada
tingkat moderat.
- Nilai R-Square sebesar 0,19 menunjukkan bahwa model tergolong
lemah.
Hasil dari pengujian R-Square ini menggambarkan proporsi variasi dari
konstruk yang dapat dijelaskan oleh inner model (Ghozali, 2018)
¢. Predictive Relevance (Q Square)

Predictive relevance merupakan metode pengujian yang digunakan untuk
menilai tingkat akurasi hasil observasi yang diperoleh melalui prosedur
blindfolding, dengan menggunakan nilai Q-Square (Q?) sebagai indikator utama.
Nilai Q? tidak hanya berfungsi untuk mengukur kemampuan model dalam
memprediksi data yang diobservasi, tetapi juga untuk mengevaluasi kualitas
estimasi parameter yang dihasilkan oleh model. Menurut Ghozali & Latan (2015)
apabila nilai Q* > 0 atau semakin mendekati 1, maka model memiliki kemampuan
prediktif yang baik dan mampu menghasilkan estimasi yang akurat. Sebaliknya,
jika nilai Q? <0, hal ini menunjukkan bahwa model tersebut memiliki daya prediksi

yang rendah dan kurang mampu menjelaskan variasi data secara memadai.
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d. Uji Koefisien Jalur (Path Coeffisient)

Koefisien jalur adalah nilai yang mengukur seberapa kuat satu konsep
mempengaruhi yang lain dalam sebuah model. Nilai ini biasanya jath antara -1 dan
+1, di mana nilai positif menunjukkan hubungan positif dan nilai negatif
menunjukkan hubungan negative, (J. F. Hair et al., 2016).

Dengan demikian, koefisien jalur digunakan untuk menguji hipotesis guna
menilai pentingnya hubungan antara konsrtuk. Nilai signifikan seharusnya
dibawah 0,05 atau 5%, dan uji T-statistik diterapkan untuk menguji hipotesis
dalam penelitian ini. Sebagai referensi dalam pengujian hipotesis, nilai T-tabel
yang digunakan adalah 1,96, (J. F. Hair et al., 2016). Dengan demkian, keputusan
yang berkaitan dengan analisis-statistik didasarkan pada perhitungan berikut:

1) Hipotesis diterima (Ha), yang menjelaskan variabel prediktor
(independen) berpengaruh terhadap variabel respon (dependen). Hal ini
terjadi karena nilai T-statistik melebihi nilai T-table.

2) Hipotesis HO ditolak karena variabel prediktor (independen) tidak
berpengaruh terhadap variabel respon (dependen). Hal ini terjadi karena

nilai T-statistik lebih rendah dibandingkan nilai T-tabel.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pada bab IV, peneliti akan menunjukan hasil penelitian yang diperoleh serta
melaksanakan sejumlah pengujian. Bab ini mencakup penjelasan mengenai
karakteristik responden, pengujian Inner Model, dan pengujian Outer Model.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan perangkat lunak untuk melakukan

pengujian hipotesis.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

Analisis deskriptif karakteristik responden digunakan untuk menyajikan
gambaran menyeluruh tentang profil responden yang telah dikumpulkan oleh
peneliti, termasuk faktor-faktor yang relevan dengan tujuan penelitian ini. Dalam
penelitian ini, analisis tersebut mencakup:
4.1.1. Karakteristik Berdasarkan Usia

Berdasarkan data yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi

responden berdasarkan usia dijabarkan pada tabel 4.1 dibawah ini:

Tabel 4.1
Usia Jumlah Persentase
< 18 Tahun 28 Responden 14%
19-24 Tahun 93 Responden 46,5%
25-29 Tahun 65 Responden 32,5%
> 30 Tahun 14 Responden 7%
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Total 200 Responden 100%

Berdasarkan dari tabel tersebut menunjukan hasil mayoritas responden
dalam penelitian ini berusia antara 19 sampai 22 tahun, dengan jumlah responden

93 responden atau setara dengan 46,5% dari total responden.

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan data yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi
responden berdasarkan sesuai jenis kelamin dijabarkan pada tabel 4.2 dibawah ini:
Tabel 4. 2

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 116 58%
Perempuan 84 42%
Total 200 Responden 100%

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukan hasil bahwa mayoritas responden adalah
laki-laki dengan responden sebanyak 116 orang atau sebanyak 58% dari total

presentase keseluruhan responden.

4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan data yang sudah diperoleh dalam penelitian ini, klasifikasi

responden berdasarkan pekerjaan dijabarkan pada tabel 4.1 dibawah ini:
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Tabel 4. 3

Karakteristik berdasarkan pekerjaan

Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar / Mahasiswa 121 60,5%
Pegawai Swasta 39 19,5%
Wirausaha 27 13.5%
Pegawai Negeri 13 6,5%
Total 200 Responden 100%

Berdasarkan tabel 4.3 yang telah didisajikan, dapat diketahui bahwasanya
pekerjaan pelajar dan mahasiswa menjadi mayoritas dengan jumlah 121 responden

atau 60,5% presentase seluruh responden.

4.2 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan respons setiap
pertanyaan terkait variabel penelitian. Deskripsi yang mencerminkan temuan pada
setiap variabel kemudian dibuat dengan meringkas dan menganalisis data yang
dikumpulkan menggunakan variabel penelitian, yaitu Pengaruh Sosial Media
(Hiburan Dan Tren) Pada Konten Yang Menampilkan Owner Terhadap Niat Beli
Pelanggan : Studi Kasus Sate Ratu

. Adapun penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai kriteria
pengukuran, di mana nilai tertinggi adalah 6 dan nilai terendah adalah 1.
Sehingga perhitungan interval pada masing-masing variabel:

Nilai Tertinggi — Nilai Terendah 6 — 1

Int l =
neerva Jumlah Kelas 6

= 0,83
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Kemudian kriteria penilaian terhadap variabel sebagai berikut:
1.0-1.83 = Sangat Tidak Setuju

1.84 -2.66 = Tidak Setuju

2.67-3.49 = Agak Tidak Setuju

3.50-4.32 = Agak Setuju

433 -5.15 =Setuju

5.16 —6.00 = Sangat Setuju

4.2.1 Analisis Deskriptif Variable Hiburan

Tabel 4. 4

Analisis Deskriptif Hiburan

No Item Rata-rata

Kriteria

Konten dengan
1 menampilkan owner yang 4,35
ditemukan di media sosial
restoran Sate Ratu tampak

menarik.

Setuju

Menonton konten media sosial
2 restoran Sate Ratu terasa

mengasyikkan. 4,38

Setuju
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Konten yang dijelaskan
3 oleh owner mengenai produk Setuju
Sate Ratu terasa 4,37
menyenangkan
Rata-rata 4,36 Setuju

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel 4.4, rata-rata skor yang
diperoleh untuk variabel hiburan adalah 4,36. Dari data tersebut menunjukan

bahwa responden setuju terhadap semua pernyataan pada tabel tersebut.

4.2.2 Analisi Deskriptif Variabel Tren
Tabel 4.5

Analisis Deskriptif Tren

No Item Rata-rata Kriteria

Konten yang memperlihatkan

1 owner di media sosial Setuju
Restoran Sate Ratu 441
memberikan informasi
terkini.

Menonton konten media

2 sosial Restoran Sate Ratu Agak Setuju
terasa trendi atau mengikuti 4,26
tren.
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konten yang ada di media
3 sosial Restoran Sate Ratu 4,28 Agak Setuju

merupakan informasi terbaru.

Rata-rata 4,31 Agak Setuju

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel 4.5, rata-rata skor yang
diperoleh untuk variabel tren adalah 4,31. Dari data tersebut menunjukan bahwa
rata-rata responden agak setuju terhadap semua pernyataan pada tabel tersebut.
Indikator dengan nilai tertinggi ada pada persepsi yang menyebutkan bahwa
“Konten yang memperlihatkan owner di media sosial Restoran Sate Ratu
memberikan informasi terkini.” Dengan skor 4,41 yang Dimana skor tersebut
masuk pada kategori setuju. Sedangkan untuk indicator dengan penilaian terendah
yaitu pada persepsi “Menonton konten media sosial Restoran Sate Ratu terasa
trendi atau mengikuti tren.” Dengan skor 4,26 termasuk dalam kategori agak

setuju.

4.2.3 Analsis Deskriptif Variabel Kepuasan Pelanggan
Tabel 4. 6

Analisis Deskriptif Kepuasan Pelanggan

No [tem Rata-rata Kriteria

Saya merasa senang karena
1 telah mengunjungi restoran 4,32 Setuju

Sate Ratu ini.
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Saya benar-benar menikmati
2 waktu saya saat berada di 4,25 Agak Setuju

restoran Sate Ratu.

Berkunjung di Sate ratu saya
3 mendapatkan ~ pengalaman 4,26 Agak Setuju

yang sesuai ekspektasi saya

4. Kualitas makanan dan
layanan di restoran Sate Ratu Agak Setuju
ini memenuhi harapan saya. 4,31
5. Secara keseluruhan, saya
merasa puas dengan restoran 4,28 Agak Setuju
Sate Ratu.
Rata-rata 4,28 Agak Setuju

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel 4.6, rata-rata skor yang
diperoleh untuk kepuasan pelanggan adalah 4,28. Dari data tersebut menunjukan
bahwa responden agak setuju terhadap semua pernyataan pada tabel tersebut.
Indikator dengan penilaian tertinggi yaitu pada “Saya merasa senang karena telah
mengunjungi restoran Sate Ratu ini.” Dengan total rata-rata skor 4,32. Dimana
skor tersebut termasuk kriteria setuju. Indikator dengan penilaian terendah yaitu

pada “Saya benar-benar menikmati waktu saya saat berada di restoran Sate Ratu.”

75



Dengan total rata-rata skor 4,25. Dimana skor tersebut termasuk pada kriteria
agak setuju.
4.2.4 Analsis Deskriptif Variabel Niat Beli

Tabel 4.7

Analisis Deskriptif Niat Beli

No Item Rata-rata Kriteria

Saya berencana untuk
1 membeli produk restoran Sate Setuju
Ratu yang telah saya lihat di 4,44

media sosial.

Saya berniat membeli produk
2 restoran Sate Ratu yang saya Setuju
sukai berdasarkan interaksi 4,46

saya di media sosial.

Saya sangat mungkin
3 membeli produk restoran Sate Setuju
Ratu yang direkomendasikan 4,41

di konten media sosialnya.

Rata-rata 4,43 Setuju

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel 4.7, rata-rata skor yang
diperoleh untuk variabel niat beli adalah 4,43. Dari data tersebut menunjukan

bahwa responden setuju terhadap semua pernyataan pada tabel tersebut.
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4.3 Pengujian Model Pengukuran (Quter Model)

Pada penelitian ini dilakukan pengukuran dengan menguji validitas dan
reabilitas dari masing-masing variabel yang akan di ujikan. Variabel yang diuji
terdiri dari Hiburan (ENT), Tren (TRE), Kepuasan pelanggan (CS), dan Niat Beli.
Pada uji validitas dan reabilitas pada semua variabel tersebut diolah menggunakan

SmartPLS dengan responden sebanyak 200 orang.

4.3.1 Uji Validitas

Ada dua jenis uji validitas, yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas
diskriminan. Uji validitas konvergen diperlukan untuk mengevaluasi hasil dari
suatu penelitian, yang dapat dikategorikan sebagai valid secara konvergen atau
tidak. Dua aspek yang harus diperhatikan dalam pelaksanaan uji validitas
konvergen adalah Outer Loading dan Average Variance Extrcted (AVE). Menurut
(J. F. Hair et al., 2016) Hasil penelitian dinyatakan valid apabila nilai Average
Variance Extracted (AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil dari outer
loasing dapat dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4.8

Outer Loading

CS ENT PI TRE
CS1 0.871
CS2 0.834
CS3 0.844
CS4 0.870
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CSs

0.833

ENT1

0.881

ENT2

0.882

ENT3

0.881

P11

0.883

P12

0.890

P13

0.888

TRE1

0.893

TRE2

0.883

TRE3

0.868

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)

Bahwa seluruh indikator telah memenuhi kriteria yang ditetapkan dengan

(>0,70). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator memiliki

loading factor yang baik. Maka, hal ini dapat dilanjutkan dalam pengujian

selanjutnya:
Tabel 4.9

Average Variance Extracted

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
CS 0.724
ENT 0.777
PI 0.787
TRE 0.777

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)
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Bersumber data diatas dapat disimpulakn bahwa nilai AVE menunjukan
hasil diatas angka minimum (>0,5) yang berarti semua konstruk memiliki nilai
validitas konvergen yang dipenuhi.

Tabel 4. 10

Hasil Validitas Diskriminan

CS ENT PI TRE
CS
ENT 0.263
PI 0.284 0.299
TRE 0.296 0.315 0.434

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)

Dari tabel diatas menunjukan bahwa nilai akar kuadrat dari Average Variance
Extracted (AVE) untuk setiap konstruk berada di atas nilai korelasi antar konstruk
lainnya dalam kolom baris yang sama. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa seluruh konstruk dalam model penelitian ini telah memenuhi kriteria
validitas diskriminan, ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat Average Variance
Extracted (AVE) pada masing-masing konstruk yang lebih tinggi dibandingkan

dengan nilai korelasi antar konstruk.

4.3.2 Uji Reliabilitas
Dalam suatu penelitian, tidak hanya diperlukan pengujian validitas

konvergen dan diskriminan, tetapi juga diperlukan pengujian reliabilitas yang
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dapat diukur mengunakan cronbach’s alpha dan composite reliability. Suatu

variabel dianggap reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha dan nilai composite

reliability yang lebih besar dari 0,40 (Noor, 2016).

Tabel 4. 11

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

cronbach’s Composite composite
alpha reliability reliability
(rho_a) (rho_c¢)
CS 0,905 0,914 0,929
ENT 0,857 0,860 0,913
PI 0,865 0,870 0,917
TRE 0,856 0,858 0,912

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)

Tabel 4.11 yang berkaitan dengan Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability lebih dari 0,40. Oleh karena itu, kriteria reliabilitas yang
disyaratkan dalam penelitian ini terpenuhi. Dengan begitu, semua variabel
dinyatakan reliabel, yang mana hal itu menunjukkan bahwa instrumen penelitian

mampu mengukur konstruk dengan konsisten.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Model struktural (inner model) merupakan bagian dari Structural Equation

Modeling (SEM) yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antar variabel
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laten dalam penelitian, baik hubungan langsung maupun tidak langsung. Pengujian
model struktural bertujuan untuk mengevaluasi kekuatan dan signifikansi
hubungan antar konstruk, serta menilai kemampuan prediktif model secara
keseluruhan. Menurut J. F. Hair et al. (2016) evaluasi inner model dilakukan
dengan melihat beberapa indikator utama, seperti nilai R-Square (R?*) untuk
mengukur tingkat penjelasan variabel endogen, nilai Q-Square (Q?) untuk menilai
kemampuan prediktif model, serta koefisien jalur (path coefficient) untuk menguyji
hubungan antar variabel. Model struktural yang baik ditunjukkan oleh nilai R? dan

Q? yang tinggi serta hubungan antar konstruk yang signifikan secara statistik.

4.4.1 Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas digunakan untuk memastikan bahwa tidak terdapat
hubungan linear yang kuat antar variabel independen dalam model, yang dapat
menyebabkan distorsi pada hasil estimasi. Dalam konteks PLS-SEM, kolinearitas
dievaluasi menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF < 5
menunjukkan bahwa model bebas dari masalah kolinearitas, sedangkan nilai VIF
> 5 menandakan adanya multikolinearitas tinggi yang dapat mengganggu validitas
hasil analisis. Pengujian ini penting agar setiap konstruk dapat berkontribusi secara
unik dalam menjelaskan variabel dependen tanpa redundansi antar variabel.

Tabel 4. 12

Uji Kolinearitas

CS ENT PI TRE

CS 1,110
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ENT 1,080 1,112

Pl

TRE 1,080 1,135

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas mengenai uji tentang kolinearitas, dapat
disimpulkan bahwasanya tidak ada identifikasi adanya masalah multikolinearitas
yang signifikan. Hal ini desebabkan karena nilai variance inflation factor (VIF)

pada semua variabel tidak lebih dari pada 5.

4.4.2 Koefisiensi Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi (R-Square atau R?*) menggambarkan sejauh mana
variabel independen mampu menjelaskan variasi dari variabel dependen. Nilai R?
berkisar antara 0 hingga 1, di mana nilai yang lebih tinggi menunjukkan bahwa
model memiliki kemampuan penjelasan yang lebih baik.

Tabel 4. 13

Hasil R-Square

R-Square R-Square Adjusted
CS 0,099 0,090
PI 0,187 0,175

Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)
Berdasarkan Tabel 4.13, nilai R-square (R?) untuk konstruk kepuasan
pelanggan (CS) adalah sebesar 0,099, yang berarti 9,9%. Artinya, 90,1% varians

dari INP dipengaruhi oleh variabel lain dalam model. Sementara itu, nilai R? untuk
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konstruk niat beli (PI) sebesar 0,162, yang berarti 18,7%. Hal ini menunjukkan
bahwa 81,3% varians dari INT masih dipengaruhi oleh variabel lain dalam model.
Nilai R-square adjusted untuk semua konstruk pun sangat mendekati nilai R?

aslinya, yang mengindikasikan model cukup stabil.

4.4.3 Relevansi Prediktif (Q-Square)

Relevansi prediktif (Q-Square atau Q?) digunakan untuk menilai
kemampuan model dalam memprediksi data yang diamati secara akurat. Nilai Q>
diperoleh melalui metode blindfolding dalam PLS-SEM, yang menghapus
sebagian data dan mengestimasi nilainya untuk mengukur akurasi prediksi model.
Jika nilai Q* > 0, model dianggap memiliki kemampuan prediktif yang baik,
sedangkan nilai Q? yang mendekati 1 menunjukkan kemampuan prediktif yang
sangat kuat. Sebaliknya, nilai Q* < 0 menunjukkan bahwa model tidak memiliki
relevansi prediktif yang memadai. Uji ini penting untuk memastikan bahwa model
tidak hanya sesuai dengan data yang ada, tetapi juga mampu memperkirakan

hubungan antar variabel di luar sampel penelitian.

Tabel 4. 14

Hasil Q-Square

Q?predict RMSE MAE
CS 0,072 0,980 0,819
PI 0,145 0,938 0,783
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Sumber: Olah Data Smart PLS (2025)
Berdasarkan tabel 4.14, Seluruh nilai Q-square lebih besar dari nol,
sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki relevansi prediktif terhadap

ketiga variabel endogen.

4.4.4 Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis)

Koefisien jalur (path coefficient) menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh
antar variabel laten dalam model struktural. Nilainya berkisar antara -1 hingga +1,
di mana nilai positif menunjukkan hubungan searah (positif) dan nilai negatif
menunjukkan hubungan berlawanan (negatif). Pengujian hipotesis dilakukan untuk
mengetahui apakah pengaruh antar variabel tersebut signifikan secara statistik.
Nilai T-statistik > 1,96 atau p-value < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antar
konstruk signifikan, sehingga hipotesis alternatif (Ha) diterima. Sebaliknya, jika
nilai T-statistik < 1,96, maka hipotesis nol (Ho) tidak dapat ditolak. Uji ini menjadi
dasar utama dalam menentukan keberterimaan atau penolakan hipotesis penelitian.

Tabel 4. 15

Hasil Koefisiensi Jalur

Sample Standard
Original T statistics | P
mean deviation Kesimpulan
sample (0) (|(O/STDEYV)) values
M) (STDEYV)
ENT - H1
0,148 0,148 0,070 2,117 0,034
> Pl Didukung
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TRE - H2

0,299 0,295 0,068 4,364 0,000
> Pl Didukung
ENT - H3

0,169 0,167 0,083 2,049 0,040
>CS Didukung
TRE - H4

0,223 0,223 0,074 3,021 0,003
>CS Didukung
cs > HS

0,141 0,137 0,071 1,994 0,046
PI Didukung

Sumber : Olah Data Smart PLS (2025)

Pada tabel 4.15 mengenai hasil Koefisien Jalur, pengujian hipotesis
(Koefisien Jalur) menunjukkan bahwa semua hipotesis, yaitu H1, H2, H3, H4, dan
HS5 memiliki pengaruh yang signifikan sesuai dengan arah hubungan yang telah
dirumuskan dalam hipotesis penelitian. Hal ini sesuai dengan nilai t-statistics yang
lebih besar dari 1,96 serta nilai p-value sebesar 0,000 (0,05) pada semua jalur
hubungan.

1. Pengaruh Hiburan Terhadap Niat Beli
Pengaruh ini menunjukan p-value sebesar 0,034 dan t-stastik sebesar 2,117.
Karena p-value 0,034 lebih kecil dari 0,5 dan t-statistik 2,117 lebih besar dari
t-table 1,960, hipotesis ini didukung. Nilai original sampel adalah 0,148 dan
sampel mean 0,148, yang mengidentifikasi hubungan positif antara kedua
variabel. Dengan deminian H1 dapat diterima, yang itu berarti Hiburan
berpengaruh terhadap Niat Beli.

2. Pengaruh Tren terhadap Niat Beli
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Pengaruh ini menunjukan p-value sebesar 0,000 dan t-stastik sebesar
4,364. Karena p-value 0,000 lebih kecil dari 0,5 dan t-statistik 4,364 lebih besar
dari t-table 1,960, hipotesis ini didukung. Nilai original sampel adalah 0,299 dan
sampel mean 0,295, yang mengidentifikasi hubungan positif antara kedua
variabel. Dengan deminian H2 dapat diterima, yang itu berarti Tren berpengaruh
terhadap Niat Beli.
3. Pengaruh Hiburan terhadap Kepuasan Pelanggan
Pengaruh ini menunjukan p-value sebesar 0,040 dan t-stastik sebesar
2,049. Karena p-value 0,040 lebih kecil dari 0,5 dan t-statistik 2,049 lebih
besar dari t-table 1,960, hipotesis ini didukung. Nilai original sampel adalah
0,169 dan sampel mean 0,167, yang mengidentifikasi hubungan positif antara
kedua variabel. Dengan deminian H3 dapat diterima, yang itu berarti Tren
berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan.
4. Pengaruh Tren Terhadap Kepuasan Pelanggan
Pengaruh ini menunjukan p-value sebesar 0,003 dan t-stastik sebesar 3,021.
Karena p-value 0,003 lebih kecil dari 0,5 dan t-statistik 3,021 lebih besar dari
t-table 1,960, hipotesis ini didukung. Nilai original sampel adalah 0,223 dan
sampel mean 0,223, yang mengidentifikasi hubungan positif antara kedua
variabel. Dengan deminian H4 dapat diterima, yang itu berarti Tren
berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan.
5. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Niat Beli
Pengaruh ini menunjukan p-value sebesar 0,046 dan t-stastik sebesar 1,994.

Karena p-value 0,046 lebih kecil dari 0,5 dan t-statistik 1,994 lebih besar dari
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t-table 1,960, hipotesis ini didukung. Nilai original sampel adalah 0,141 dan
sampel mean 0,137, yang mengidentifikasi hubungan positif antara kedua
variabel. Dengan deminian H1 dapat diterima, yang itu berarti Hiburan

berpengaruh terhadap Niat Beli.

Gambar 4.1 Hasil Koefisien jalur
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4.5 Pembahasan Hasil Peneitian
4.5.1 Pengaruh Hiburan Terhadap Niat Beli

Hasil pengujian menunjukan bahwa hiburan berpengaruh signifikan
terhadap niat beli Sate Ratu. Hal ini menunjukan semakin tinggi hiburan yang
dirasakan oleh individu khususnya dalam konteks penggunaan konten sosial media
semakin besar juga tingkat niat beli yang dirasakan individu tersebut kepada Sate
Ratu. Temuan ini sejalan dengan Anas et al. (2023) yang menemukan bahwa

semakin tinggi hiburan juga sejalan dengan signifikan naiknya tingkat niat beli
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individu. Konten yang menyenangkan, lucu, kreatif, dan emosional dapat
menciptakan pengalaman positif yang memperkuat hubungan antara konsumen
dan merek. Temuan ini diperkuat hasil penelitian Dwivedi et al. 2(020) yang
menegaskan bahwa konten yang menampilkan sisi manusiawi dan emosional dari
sebuah merek, seperti ekspresi kebahagiaan atau kreativitas pemilik usaha,
meningkatkan kepercayaan serta memperkuat niat beli pelanggan. Di industri F&B
lokal, konten dengan nuansa hiburan yang otentik terbukti lebih efektif
dibandingkan konten promosi formal karena mampu menyentuh sisi afektif
konsumen, hal ini sesuai dengan yang di lakukan oleh Sate Ratu.

Secara keseluruhan, berbagai hasil penelitian tersebut menegaskan bahwa
hiburan (entertainment) dalam konten media sosial Sate Ratu berperan penting
dalam membentuk niat beli pelanggan (purchase intention). Elemen hiburan bukan
hanya meningkatkan daya tarik konten, tetapi juga menciptakan nilai emosional
dan pengalaman menyenangkan yang memperkuat keterlibatan pelanggan dengan
merek Sate Ratu. Dengan demikian, dalam konteks bisnis kuliner, strategi
pemasaran digital yang menggabungkan unsur hiburan baik melalui narasi
personal pemilik usaha dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan niat
beli pelanggan serta memperkuat citra merek di era ekonomi digital saat ini.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh hiburan

terhadap niat beli didukung.
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4.5.2 Pengaruh Tren Terhadap Niat Beli

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tren (trendiness) pada konten
media sosial Sate Ratu memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
pelanggan. Artinya, semakin tinggi tingkat keterkinian atau relevansi konten yang
disajikan Sate Ratu dengan tren sosial yang sedang populer, semakin besar pula
keinginan pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan Sate Ratu. Hal ini
sesuai temuan Anas et al. (2023) yang mana menegaskan bahwa kegiatan
pemasaran media sosial yang menonjolkan tren dengan relevansi konten dengan
gaya hidup konsumen modern memiliki pengaruh yang kuat terhadap niat beli
pelanggan restoran. Tren yang muncul dalam media sosial terbukti meningkatkan
persepsi merek sebagai entitas yang “selalu mengikuti zaman”, sehingga
menciptakan daya tarik emosional dan sosial yang mendorong konsumen untuk
mencoba produk tersebut. juga mengidentifikasi bahwa tren menciptakan bentuk
kepuasan simbolik (symbolic satisfaction), di mana pelanggan merasa menjadi
bagian dari komunitas digital yang up-to-date. Dalam konteks industri F&B,
konten sosial yang memperlihatkan pemilik usaha oleh pelanggan tidak hanya
membeli makanan karena rasa atau kualitas, tetapi juga karena nilai sosial yang
melekat ketika mereka mengikuti tren kuliner yang sedang viral di media sosial.
Hal ini menjelaskan bahwa tren memiliki pengaruh kuat terhadap niat beli karena
mampu menghubungkan pelanggan dengan identitas sosial dan gaya hidup yang
diidealkan.

Dalam konteks industri F&B Indonesia, fenomena ini juga terlihat dari

berbagai usaha kuliner lokal yang sukses memanfaatkan tren digital, seperti Sate
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Ratu atau Kopi Kenangan. Melalui konten yang menyesuaikan diri dengan tren
baik mampu membangun citra modern dan meningkatkan interaksi pelanggan di
media sosial. Temuan ini sejalan dengan penelitian Zhang et al. (2024) menjelaskan
bahwa ketika konsumen memandang merek sebagai sesuatu yang keren, mengikuti
tren, dan relevan dengan budaya populer, mereka cenderung merasa lebih
terhubung secara emosional. Hubungan emosional inilah yang menjadi pendorong
utama munculnya keinginan untuk membeli produk. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh tren terhadap niat beli didukung.

4.5.3 Pengaruh Hiburan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hiburan (entertainment) dalam
konten media sosial yang dibuat oleh Sate Ratu memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Artinya, semakin
tinggi tingkat kesenangan, keseruan, dan kenikmatan yang dirasakan pelanggan
ketika berinteraksi dengan konten sosial media Sate Ratu, semakin besar pula
tingkat kepuasan individu yang dirasakan terhadap merek Sate Ratu tersebut.
Temuan ini selaras dengan penelitian Anas et al. (2023) menjelaskan bahwa elemen
hiburan pada aktivitas pemasaran media sosial memiliki peran penting dalam
meningkatkan kepuasan pengguna media sosial restoran. Ketika pelanggan merasa
terhibur oleh konten yang disajikan, mereka merasakan pengalaman positif dan
emosional yang memperkuat persepsi mereka terhadap kualitas merek dan
menumbuhkan rasa puas terhadap interaksi yang terjadi. Dalam penelitian tersebut

juga menekankan bahwa hiburan dalam konten digital bukan hanya menciptakan
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nilai kesenangan, tetapi juga menjadi sarana untuk membangun hubungan
emosional (emotional connection) antara pelanggan dan merek. Hiburan yang
dihadirkan dalam bentuk video kreatif antara merek dan audiens di media sosial
membuat pelanggan merasa lebih dekat dan terlibat dengan merek tersebut. Dalam
konteks restoran, pelanggan yang menikmati konten hiburan seperti video pendek
tentang proses pembuatan makanan atau kisah di balik dapur cenderung memiliki
kepuasan yang lebih tinggi karena mereka merasa bagian dari pengalaman merek
itu sendiri. Dengan demikian, hiburan digital menciptakan kepuasan emosional
yang berdampak positif terhadap persepsi dan loyalitas pelanggan. Hal ini sesuai
dengan yang dilakukan Sate Ratu dalam sosial medianya yang dimana pemilik
usaha diperlihatkan dalam konten yang mana menghasilkan efek hiburan sehingga
menghasilkan kepuasan kepada individu.

Dalam konteks industri kuliner, penelitian oleh Evrim Yildiz (2025)
memberikan bukti empiris yang lebih spesifik. Penelitian tersebut menemukan
bahwa hiburan yang dikombinasikan dengan keaslian lokal (authenticity) mampu
meningkatkan kepuasan pelanggan, terutama di kalangan generasi muda.
Pelanggan yang merasa terhibur oleh konten visual yang interaksi langsung dengan
pemilik usaha, menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi dibandingkan
dengan pelanggan yang hanya terpapar konten promosi biasa. Dalam hal ini,
hiburan bukan sekadar elemen tambahan dalam strategi media sosial, melainkan
faktor emosional yang secara signifikan meningkatkan persepsi positif pelanggan
terhadap merek. Hal tersebut sesuai dengan apa yang dilakukan oleh Sate Ratu

dalam membuat konten di sosial media. Dengan demikian dapat disimpulkan
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bahwa hipotesis mengenai pengaruh hiburan terhadap kepuasan pelanggan

didukung.

4.5.4 Pengaruh Tren Terhadap Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tren (trendiness) pada konten
media sosial Sate Ratu memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan (customer satisfaction). Artinya, semakin tinggi tingkat keterkinian dan
kesesuaian konten Sate Ratu dengan tren sosial yang sedang populer, semakin
besar pula rasa puas pelanggan terhadap merek Sate Ratu. Temuan ini selaras
dengan penelitian Anas et al. (2023). Dalam penelitian tersebut menjelaskan
bahwa salah satu dimensi utama dari aktivitas pemasaran media sosial yang paling
memengaruhi kepuasan pelanggan restoran adalah trendiness, yaitu kemampuan
merek untuk menampilkan konten yang sesuai dengan perkembangan zaman, gaya
hidup, dan tren sosial yang sedang viral. Tren tersebut membentuk persepsi bahwa
merek bersifat dinamis, relevan, dan mengikuti selera konsumen modern.
Penelitian ini menemukan bahwa ketika pelanggan merasa bahwa konten media
sosial suatu restoran up fo date dan “bergaul” dengan tren digital, mereka lebih
menikmati interaksi dengan merek tersebut, sehingga muncul rasa puas terhadap
pengalaman mereka di media sosial. Dalam konteks Sate Ratu, konten yang
menampilkan pemilik usaha secara langsung dalam mengikuti tren kuliner digital,
hal ini mampu menciptakan keterlibatan emosional dan rasa puas pelanggan karena
mereka merasa dekat dengan keaslian dan kehangatan sang pemilik. Lebih lanjut,

penelitian ini juga menyebutkan bahwa trendiness meningkatkan kepuasan
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pelanggan melalui dua jalur utama, yaitu kepuasan kognitif (pelanggan merasa
merek relevan dan informatif) dan kepuasan afektif (pelanggan merasa senang dan
bangga terlibat dalam tren yang sedang populer). Hal ini sangat relevan dengan
fenomena Sate Ratu, di mana pelanggan tidak hanya menikmati cita rasa produk,
tetapi juga mendapatkan kepuasan emosional saat melihat pemiliknya aktif
berinteraksi di media sosial dengan gaya yang hangat, lucu, dan trendi. Pendekatan
ini menjadikan Sate Ratu bukan hanya tempat makan, tetapi juga bagian dari
pengalaman digital dan sosial pelanggan.

Temuan serupa juga disampaikan oleh Veirman et al. (2017) yang
menyebutkan bahwa trendiness dalam konten digital yang melibatkan figur
autentik, seperti pemilik bisnis atau influencer lokal, mampu meningkatkan
kepuasan pelanggan karena menciptakan hubungan yang lebih personal dan
kredibel. Dalam kasus Sate Ratu, kehadiran pemilik usaha secara langsung dalam
konten media sosial menambah nilai keaslian dan memperkuat persepsi pelanggan
bahwa merek tersebut jujur, dekat, dan sesuai dengan tren komunikasi masa kini.
Pelanggan merasa puas karena mereka dapat “melihat wajah di balik merek,” yang
menciptakan kedekatan emosional yang sulit ditiru oleh konten komersial biasa.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai pengaruh tren

terhadap kepuasan pelanggan didukung.

4.5.5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Niat Beli

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan (customer

satisfaction) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli (purchase
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intention) pada Sate Ratu yang menggunakan strategi media sosial berbasis
keaslian pemilik usaha. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa ketika
pelanggan merasa puas terhadap pengalaman yang mereka rasaka baik dari segi
produk, pelayanan, maupun interaksi digital, maka akan muncul dorongan kuat
untuk melakukan pembelian ulang atau merekomendasikan produk tersebut
kepada orang lain.

Hal ini selaras dengan hasil penelitian Anas et al. (2023) dalam temuannya
bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran mediasi penting antara aktivitas
pemasaran media sosial dan niat beli dalam industri restoran. Dalam model yang
dikembangkannya, kepuasan pelanggan berfungsi sebagai penggerak utama yang
menghubungkan persepsi positif pelanggan terhadap konten media sosial. Dengan
kata lain, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan terhadap
interaksi digital dengan merek, semakin kuat pula niat beli yang terbentuk. Dalam
konteks Sate Ratu, pelanggan menunjukkan kepuasan yang tinggi karena konten
media sosialnya tidak hanya menampilkan produk kuliner, tetapi juga kepribadian
pemilik usaha yang ramah, autentik, dan mengikuti tren sosial yang sedang
populer. Keaslian ini membangun rasa kedekatan emosional, menciptakan
kepercayaan, dan pada akhirnya menumbuhkan niat untuk membeli produk Sate
Ratu. Selain itu penelitiannya menekankan bahwa kepuasannmenjadi faktor
penentu dalam membentuk perilaku pembelian di era pemasaran media sosial.
Dalam konteks industri F&B, pelanggan tidak hanya menilai kualitas produk,
tetapi juga pengalaman yang mereka peroleh selama berinteraksi dengan merek

melalui media sosial. Ketika pengalaman tersebut menyenangkan, informatif, dan
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relevan dengan tren sosial, pelanggan merasa puas secara emosional dan kognitif,
yang pada gilirannya mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Fenomena
ini sangat relevan dengan strategi komunikasi Sate Ratu, di mana pemilik usaha
secara aktif berinteraksi dengan pelanggan dan berbagi cerita di balik usaha.
Pendekatan ini tidak hanya memperkuat engagement, tetapi juga meningkatkan
kepuasan yang menjadi dasar terbentuknya niat beli.

Selanjutnya, temuan penelitian ini juga diperkuat oleh studi Kyong et al.
(2013) Penelitian tersebut menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan
variabel kunci yang menjembatani pengalaman pelanggan dengan niat beli,
terutama dalam konteks industri jasa seperti restoran. Menurut penelitian tersebut,
pelanggan yang merasa puas setelah menikmati pengalaman yang menyenangkan,
interaktif, dan relevan dengan nilai pribadi mereka cenderung memiliki niat lebih
besar untuk membeli produk dari merek tersebut. Jika dikaitkan dengan Sate Ratu,
pelanggan tidak hanya puas terhadap rasa sate yang khas dan kualitas layanan,
tetapi juga terhadap pengalaman sosial dan emosional yang ditawarkan melalui
konten media sosial sang pemilik. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

hipotesis mengenai pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli didukung.
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BAB YV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh Hiburan

(Entertainment) dan Tren (Trendiness) pada Konten Media Sosial yang

Menampilkan Pemilik Usaha terhadap Niat Beli Pelanggan dengan Kepuasan

Pelanggan sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus: Sate Ratu Yogyakarta), maka

dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel Hiburan (Entertainment) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Niat Beli Pelanggan. Konten media sosial yang mengandung unsur hiburan
seperti video kreatif, humor, dan storytelling pemilik usaha mampu
menimbulkan kesenangan emosional pada pelanggan. Rasa senang tersebut
kemudian mendorong munculnya keinginan untuk membeli produk kuliner
yang ditampilkan. Semakin tinggi tingkat hiburan yang dirasakan, semakin
besar pula niat beli pelanggan terhadap produk Sate Ratu.

2. Variabel Tren (Trendiness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Beli Pelanggan. Konten media sosial yang relevan dengan tren sosial dan
budaya digital menciptakan persepsi bahwa merek bersifat modern dan dekat
dengan gaya hidup konsumen. Hal ini meningkatkan minat pelanggan untuk
mencoba produk karena mereka merasa menjadi bagian dari tren yang sedang

populer.
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3. Variabel Hiburan (Entertainment) berpengaruh positif terhadap Kepuasan
Pelanggan. Elemen hiburan dalam konten digital yang dikelola oleh pemilik
usaha mampu menciptakan pengalaman emosional yang menyenangkan.
Pelanggan yang merasa terhibur dan terhubung secara emosional dengan merek
cenderung lebih puas terhadap interaksi digital yang mereka alami.

4. Variabel Tren (Trendiness) berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.
Keterkinian konten media sosial meningkatkan persepsi pelanggan bahwa
merek responsif terhadap tren dan kebutuhan pasar. Pelanggan merasa puas
karena mendapatkan informasi dan pengalaman yang sesuai dengan gaya hidup
modern serta relevan dengan tren digital yang sedang berkembang.

5. Variabel Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap Niat Beli Pelanggan (Purchase Intention).
Pelanggan yang merasa puas terhadap pengalaman interaksi digital dan citra
merek akan menunjukkan intensi yang lebih tinggi untuk membeli produk.
Dalam kasus Sate Ratu, kepuasan muncul dari keaslian konten, keramahan
pemilik usaha, serta interaksi yang hangat di media sosial, yang akhirnya
mendorong niat beli secara nyata.

6. Kepuasan Pelanggan terbukti memediasi pengaruh Hiburan dan Tren terhadap
Niat Beli Pelanggan. Efek hiburan dan tren terhadap niat beli tidak hanya
langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Konten yang
menarik dan sesuai tren memberikan pengalaman positif yang menumbuhkan
kepuasan, dan kepuasan inilah yang menjadi dasar munculnya niat untuk

membeli atau merekomendasikan produk.
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7. Secara keseluruhan, strategi konten media sosial yang menggabungkan unsur

hiburan, tren, dan keaslian pemilik usaha terbukti efektif dalam meningkatkan
kepuasan dan niat beli pelanggan. Pendekatan ini menjadikan media sosial
bukan sekadar alat promosi, tetapi sarana interaktif yang membangun
hubungan emosional dan memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka

panjang.

5.2 Implikasi Manajerial

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasi strategis bagi

pelaku usaha kuliner, khususnya UMKM sektor F&B:

1.

Optimalisasi konten hiburan. Pemilik usaha seperti Sate Ratu perlu
mempertahankan gaya komunikasi yang menghibur dan autentik melalui
storytelling, video lucu, serta interaksi langsung dengan audiens untuk
memperkuat emotional engagement.

Pemanfaatan tren digital. Mengikuti tren media sosial yang relevan dapat
meningkatkan brand relevance dan membantu merek terlihat lebih modern
serta dekat dengan konsumen muda.

Peran aktif pemilik (owner-generated content). Konten yang menampilkan
pemilik usaha terbukti memperkuat kepercayaan dan keaslian merek. Oleh
karena itu, strategi komunikasi personal sebaiknya dijadikan ciri khas dalam

promosi digital.
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4. Penguatan kepuasan pelanggan digital. Pengalaman pelanggan di media sosial

harus dijaga melalui konsistensi pesan, kualitas interaksi, serta tanggapan cepat

terhadap komentar atau ulasan agar kepuasan terjaga dan mendorong loyalitas.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan:

1.

Keterbatasan wilayah dan objek penelitian, karena studi hanya berfokus pada
satu merek kuliner, yaitu Sate Ratu di Yogyakarta, sehingga hasilnya belum
tentu mewakili seluruh industri F&B di Indonesia.

Teknik pengambilan sampel menggunakan convenience sampling berpotensi
menimbulkan bias representatif, karena responden dipilih berdasarkan
kemudahan akses, bukan distribusi demografis yang proporsional.

Instrumen penelitian berbasis persepsi responden, sehingga hasilnya sangat
bergantung pada subjektivitas penilaian dan kondisi emosional saat pengisian
kuesioner.

Tidak mempertimbangkan variabel eksternal, seperti citra merek, kualitas
produk, atau pengaruh influencer, yang mungkin juga berkontribusi terhadap

kepuasan dan niat beli pelanggan.

5.4 Penelitian Kedepan

Berdasarkan hasil dan keterbatasan penelitian, saran yang dapat diberikan adalah

sebagai berikut:
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. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan memperluas objek penelitian ke
berbagai jenis usaha kuliner dan wilayah berbeda agar hasilnya lebih generalis
dan representatif.

. Menambahkan variabel baru seperti kepercayaan merek (brand trust),
keterlibatan pelanggan (customer engagement), atau loyalitas pelanggan untuk
memahami model perilaku pembelian secara lebih komprehensif.

. Melakukan pendekatan kualitatif seperti wawancara mendalam untuk menggali
motivasi emosional pelanggan dalam menanggapi konten hiburan dan tren
digital.

. Bagi pelaku usaha, disarankan mengembangkan strategi konten berkelanjutan
yang menekankan keaslian, storytelling, serta kesesuaian dengan tren tanpa

mengabaikan kualitas produk dan pelayanan.
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Lampiran

Lampiran 1 Pembukaan Kuisioner Penelitian

Assalamualaikum Warahmatullah Wabarakatuh,

Perkenalkan Saya Hafied Wahyudi Putra Mahasiswa Program Studi Manajemen
Universitas Islam Indonesia. Pada saat Ini Saya berkesempatan untuk melakukan
penelitian tugas akhir Skripsi dengan Judul PENGARUH SOSIAL MEDIA
(HIBURAN DAN TREN) PADA KONTEN YANG
MENAMPILKAN OWNER TERHADAP NIAT BELI PELANGGAN

STUDI KASUS SATE RATU

Kriteria responden yang dibutuhkan antara lain

1. Pengguna media sosial (instagram, tiktok, dan youtube)

2. Individu melihat konten media sosial Sate Ratu

3. Pelanggan Sate Ratu

Atas atensi dan bantuan Saudara/l Sekalian Saya ucapkan Terima Kasih. Semoga

Allah membalas kebaikan Saudara/lI dengan balasan yang setimpal.

Hormat saya,

Hafied Wahyudi Putra
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Lampiran 2 Penelitian Kuisioner

Bagian 1 : Kriteria Responden

Apakah Anda pengguna media sosial? (Instagram, Tiktok, Youtube)

e Iya

e Tidak

Apakah Anda pernah melihat konten media sosial Sate Ratu?

o Iya

e Tidak

Apakah Anda Pelanggan Sate Ratu?

e Iya

e Tidak

Bagian 2 : Data Identitas Responden

Usia
e >18
e 18-23
o 24-29
e >30

Jenis Kelamin

e Pria
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e \Wanita

Pekerjaan
e Pelajar/Mahasiswa
e Pegawai Swasta
e Pegawai Negeri

e Wirausaha

Bagian 3 : Variabel Penelitian

Pertanyaan berdasarkan :

1. Hiburan (entertainment) didefinisikan sebagai nilai kesenangan, kenikmatan,
atau keseruan yang dirasakan individu ketika berinteraksi dengan suatu produk,
layanan, atau konten digital.

2. Tren (trendiness) didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap sejauh
mana suatu merek, produk, atau konten dianggap modern, relevan, dan mengikuti
perkembangan gaya hidup terkini.

3. Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) didefinisikan sebagai respon
emosional dan evaluatif pelanggan terhadap pengalaman konsumsi yang dirasakan
diperbandingkan dengan harapan awal mereka. kepuasan pelanggan dalam industri
restoran dipengaruhi secara signifikan oleh nilai emosional yang tercipta melalui

interaksi digital, pengalaman visual, dan persepsi terhadap keaslian merek.
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4. Niat beli (purchase intention) didefinisikan sebagai keinginan atau
kecenderungan psikologis seseorang untuk membeli produk atau menggunakan
jasa tertentu berdasarkan pengalaman, persepsi nilai, dan tingkat kepuasan
terhadap merek. Secara operasional, variabel niat beli (purchase intention)
mengukur tingkat kesiapan dan kemungkinan seseorang untuk melakukan

pembelian aktual terhadap suatu produk atau layanan di masa depan.

Petunjuk Pengsian :
Sangat Tidak Setuju (STS)
Tidak Setuju (TS)

Agak Tidak Setuju (ATS)
Agak Setuju (AS)

Setuju (S)

Sangat Setuju (SS)

No Pertanyaan Opsi Jawaban

Pertanyaan Hiburan (entertaint) STS | TS | ATS | AS S

SS

Konten dengan
menampilkan owner yang
ditemukan di media sosial restoran

Sate Ratu tampak menarik.
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Menonton konten media sosial
2. | restoran Sate Ratu terasa

mengasyikkan.

Konten yang dijelaskan
3. | oleh owner mengenai produk Sate

Ratu terasa menyenangkan

Pertanyaan Tren

Konten yang memperlihatkan
owner di media sosial Restoran
Sate Ratu memberikan informasi

terkini.

Menonton konten media sosial
2. | Restoran Sate Ratu terasa trendi

atau mengikuti tren.

konten yang ada di media sosial
3. | Restoran Sate Ratu merupakan

informasi terbaru.

Pertanyaan Kepuasan Pelanggan

Saya merasa senang karena telah

mengunjungi restoran Sate Ratu ini.
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Saya benar-benar menikmati waktu
saya saat berada di restoran Sate

Ratu.

Berkunjung di Sate ratu saya
mendapatkan pengalaman yang

sesuai ekspektasi saya.

Kualitas makanan dan layanan di
restoran Sate Ratu ini memenuhi

harapan saya.

Secara keseluruhan, saya merasa

puas dengan restoran Sate Ratu.

Pertanyaan Niat Beli

Saya berencana untuk membeli
produk restoran Sate Ratu yang

telah saya lihat di media sosial.

Saya berniat membeli produk
restoran Sate Ratu yang saya sukai
berdasarkan interaksi saya di media

sosial.

Saya sangat mungkin membeli

produk restoran Sate Ratu yang
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direkomendasikan di konten media

sosialnya.

Lampiran 3 Data Mentah Responden Pilot Test

o
4,00
5.00
3.00
3.00
2.00
3.00
4,00
5.00
6.00
5.00
3.00
2.00
3.00
6.00
3.00
3.00
6.00
4,00
4,00
4.00
6.00
3.00
4,00

ENT2  ENT3  TREl  TRE2  TRE3 £l €32
6.00 500 600 500 500 300 5.0
5.00 600 500 500 500 500 5.0
400 400 400 500 400 400 6.00
o0 3000 300 400 400 600 6.00
6,00 500 500 500 400 500 5.0
0 %00 300 300 400 500 5.0
400 400 400 500 400 600 5.00
500 5.00 300 400 300 300 300
.00 400 500 500 300 300 3.0
2.00 400 300 300 400 400 300
400 400 200 200 200 400 600
400 2,00 400 600 500 300 300
o0 2000 300 300 300 300 300
400 400 400 400 400 600 400
400 400 500 400 400 600 5.0
400 400 500 500 400 5.00 400
6.00 600 300 400 400 5.00  5.00
6.00  5.00 400 400 500 400 400
9.00 300 500 400 5000 400 3.0
5.00 600 600 500 400 400 400
400 400 500 500 500 500 5.00
0 400 400 500 500 300 2.0
2.00 500 500 500 600 300 3.0
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£33
4.00
b.00
6.00
5.00
4.00
5.00
5.00
3.00
3.00
3.00
9.00
3.00
3.00
5.00
4.00
4.00
4.00
4.00
.00
4.00
4.00
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R-square - Overview

R-square R-square adjusted
Cs 0.099 0.090
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Collinearity statistics (VIF) - Inner model - Matrix

CcS ENT Pl TRE

cs 1.110
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Construct reliability and validity - Overview
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Discriminant validity - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) - Matrix
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Lampiran 5 Data Tobulasi Responden
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