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Abstrak: Kanzler merupakan perusahaan yang bergerak di bidang pengolahan daging di
bawah naungan PT Cisarua Mountain Dairy Tbk (Cimory). Kanzler memiliki dua kategori
produk yaitu Kanzler home pack dan Kanzler Singles. Kanzler termasuk dalam Top 3 merek
sosis paling dikenal di dunia digital dan termasuk dalam Top 5 brand frozen food terlaris di
e-commerce. Hal tersebut karena Social Media Marketing yang dilakukan oleh Kanzler
sehingga Kanzler dikenal di dunia digital dan membuat konsumen memiliki minat beli
terhadap produk Kanzler. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media
Marketing terhadap Minat beli. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan deskriptif.
Pengambilan sampel dilakukan dengan Skalaanstrumen yang digunakan adalah skala likert.
Sampel dalam penelitian ini merupakan 100 responden yang memiliki kriteria pernah
melakukan pembelian pada produk Kanzler karena minat beli dan social media marketing
yang dilakukan oleh Kanzler.

Kata Kunci: social media marketing, minat beli.

PENDAHULUAN

Produk pangan olahan beku (frozen food) menjadi pola konsumsi baru pada masyarakat
Indonesia. Pada awalnya frozen food menjadi salah satu pilihan bagi seseorang yang tidak
sempat menyiapkan makanan untuk keluarga mereka. Di tahun 2020, pandemi mendatangkan
pola konsumsi frozen food karena frekuensi masyarakat untuk tinggal di rumah meningkat.
Ketua Gabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia (GAPMMI), Andhi Lukman
mengatakan bahwa beberapa kuliner online mengalami peningkatan, termasuk jenis frozen
food (money.kompas.com 4 2021). Cara penyimpanan yang mudah dibawa, serta pengolahan
yang sederhana dan praktis membuat frozen food menjadi makanan yang dipilih masyarakat
yang didasari pada gaya hidup milenial (cfns.ugm.ac.id 2020).

Ketua Umum Asosiasi Rantai Pendingin Indonesia (ARPI), Hasanuddin Yasni mengatakan
bahwa pada tahun 2020, transaksi frozen food senilai Rp 670 triliun, sampai 2025
diproyeksikan mencapai Rp 1,050 triliun. Industri cold chain dapat naik 20% dari nilai
transaksinya, sehingga dapat mencapai Rp 200 triliun. Industri frozen food akan terus tumbuh
seiring dengan perkembangan zaman dan perubahan pola hidup masyarakat
(ekonomi.bisnis.com). Berikut data merek frozen food yang sering dikonsumsi oleh
masyarakat Indonesia berdasarkan survey yang dilakukan oleh Katadata Insight Center (KIC)
pada 667 responden.
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Produk Frozen Food yang Dikonsumsi Warga dalam Setahun Terakhir (2022-2023)

S0 Good
Fiesta
Champ
Kanzler
Belfoods 37.2
Kimbo 268
Cedea
SunnyGold
Mufigae
Ayoma 3.5

Sakana 3.2

Gambar 1. Produk Frozen Food yang Paling Sering Dikonsumsi 2022-2023
Sumber : databoks.katadata.id 5

Media sosial adalah sebuah media yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang
memfasilitasi mereka dalam beraktifitas maupun berkolaborasi (Nasrullah, 2015). Oleh
karena itu penggunaan media sosial dapat menghubungkan produsen dengan konsumen.
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Gambar 2 Pengguna Media Sosial di Indonesia
Sumber: wearesocial.com 6

Berdasarkan Gambar 2, pada tahun 2019 pengguna media sosial mencapai 150 jiwa. Pada
tahun 2020, pengguna media sosial naik sebanyak 6,7% menjadi sebanyak 160 jiwa. Pada
tahun 2021 pengguna media sosial naik sebanyak 6,3% menjadi 170 jiwa, dan pada tahun
2022 pengguna media sosial terus naik sebanyak 12,6% menjadi 191 jiwa.
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Kanzler dikenal dengan produk sosis nya, yaitu produk ‘ready to eat’” dimana sosis dapat
dikonsumsi secara langsung dan praktis serta memiliki berbagai pilihan rasa. Kanzler baru
hadir pada tahun 2019 namun dapat bersanding dengan merek-merek frozen food lainnya yang
sudah lama di pasaran. Kanzler juga masuk dalam Top 5 brand frozen food terlaris di e-
commerce.

Ini[Performa)Top/5]Brand|Erozen|Food)Terlarisdi Excommerce}
[Periode|l-15/September;2022:
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Market Share

Otsclaimer 8 Tokopedsa

Gambar 3 Data Penjualan 10 Top Brand Frozen Food di E-commerce
Sumber : compas.co.id

Persaingan industri frozen food yang terus berkembang mengharuskan Kanzler untuk siap
bersaing di dalam industri frozen food. Dari tahun 2020 hingga tahun 2021, penjualan bersih
Kanzler mengalami peningkatan. Namun seiring dengan perkembangan persaingan antar
industri frozen food di Indonesia, Kanzler harus siap bersaing dengan produsen frozen food
lainnya. Di sisi lain, berdasarkan data penjualan bersih produk frozen food Kanzler masih di
bawah produk pesaing seperti yang terlihat pada Tabel 1.

Tabel 1 Data Penjualan Bersih Frozen Food 2021

Merek Penjualan Bersih (Rp)
Fiesta 25.460.000.000

So Good 22.100.000.000
Belfoods 4.080.000.000

Kanzler 1.444.703.000

Sumber: Hasil olahan penulis (2022)

Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa produk Kanzler dibanding dengan produk sejenis
masih di bawah pesaing yaitu dengan penjualan bersih sebesar 1,44 8 Triliun. Fiesta yang
merupakan produk Charoen Pokphand Group menempati urutan pertama dengan penjualan
bersih sebesar 25,46 Triliun, lalu So Good sebesar Rp 22,1 Triliun, dan Belfoods dengan
penjualan bersih 4,08 Triliun.

Saat ini Kanzler aktif dalam memanfaatkan media sosial dan memiliki akun media sosial resmi
di Tiktok, Instagram, dan Youtube. Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Kanzler di media
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Tiktok adalah dengan membagikan konten berbagai resep olahan produk Kanzler, tips
masalah dapur, dan berkolaborasi dengan berbagai influencer Tiktok untuk mempromosikan
produk Kanzler. Pada Instagram, Kanzler aktif dalam membagikan konten yang sedang
trending untuk merayakan hari spesial seperti ide dekorasi halloween, hari ayah, piala dunia,
rekomendasi kegiatan sehari-hari, rekomendasi kuliner luar negeri, tips & trik dalam
memasak, giveaway, dan bekerja sama dengan influencer Instagram. Di Youtube Kanzler
bekerja sama dengan content creator pada bidang makanan atau biasa disebut juga food
vlogger dan bekerja sama dengan Chef sekaligus content creator seperti Devina Hermawan,
Farah Quinn, dan Arnold Poernomo.

Berdasarkan pra-survey yang telah dilakukan dari 32 responden yang pernah membeli
Kanzler, sebanyak 91% atau 29 orang pernah melihat konten promosi 63% 25% 6% 3%3%
Sumber Pengetahuan Produk Media Sosial Toko retail Iklan TV Teman Keluarga 11 Kanzler
di media sosial, dan sebanyak 9% atau 3 orang tidak pernah melihat konten promosi Kanzler
di media sosial. Konten promosi yang paling sering dilihat oleh responden adalah melalui
media sosial Tiktok yaitu sebanyak 55% atau 16 orang. Sebanyak 28% atau 8 orang melihat
promosi di Youtube, sebanyak 14% atau 4 orang di Instagram, dan sebanyak 3% atau 1 orang
melihat promosi Kanzler di Twitter. Alasan 3 orang tidak pernah melihat konten promosi
Kanzler di media sosial adalah karena tidak pernah melihat konten promosi kanzler di media
sosial.

Promosi Media Sosial

BTiktok ®mYoutube Instagram m Twitter

Gambar 4. Konten Promosi Media Sosial yang Paling Sering Dilihat
Sumber: Hasil olahan penulis (2022)

Berdasarkan Gambar 4, Tiktok dan Youtube Kanzler merupakan media sosial yang membuat
responden mengetahui produk Kanzler sehingga responden mengetahui Kanzler dari ke dua
media sosial tersebut. Namun Kanzler kurang memanfaatkan penggunaan Instagram, karena
hanya 4 orang yang mengetahui produk Kanzler dari Instagram. Padahal Instagram memiliki
potensi yang besar sebagai platform media sosial kedua yang paling banyak digunakan oleh
masyarakat Indonesia setelah Whatsapp.

Berdasarkan fenomena dan situasi diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan
menggunakan variabel social media marketing dan minat beli pada produk Kanzler. Kanzler
sebagai produsen frozen food yang baru menginjak tahun ke-3 dalam industri frozen food
mampu menjadi top brande-commerce, walaupun dari segi penjualan masih kurang dibanding
denganpesaingnya. Penelitian ini dilaksanakan dengan harapan dapat memberikan informasi
dan data untuk Kanzler agar dapat meningkatkan minat pembelian pada produk Kanzler.
Penggunaan media sosial sebagai media pemasaran yang dilakukan oleh Kanzler mendorong
penulis untuk melakukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui hubungan dan pengaruh
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antara social media marketing, minat beli, dan keputusan pembelian pada produk Kanzler.
Berdasarkan uraian latar belakang tersebut maka penulis melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Produk
Kanzler”

Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat dirumuskan masalah sebagai
berikut:
1. Bagaimana social media marketing pada produk Kanzler?
2. Bagaimana minat beli pada produk Kanzler?
3. Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap minat beli pada produk
Kanzler?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dalam penelitian adalah untuk mengetahui

1. Social media marketing pada produk Kanzler
2. Minat beli pada produk Kanzler
3. Pengaruh social media marketing terhadap minat beli pada produk Kanzler

KAJIAN PUSTAKA

Pengertian Media Sosial

Menurut Nasrullah dalam buku (Ginting et al., 2021) media sosial adalah “platform media
yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktifitas
maupun berkolaborasi”. Media sosial berperan aktif menjadi media atau fasilitator online
yang menguatkan hubungkan antara pengguna untuk berinteraksi, bekerja sama,
berkomunikasi, dan berbagi dengan orang lain.

Definisi Social Media Marketing

Social media marketing merupakan kegiatan online dan sejumlah program yang dirancang
dengan tujuan melibatkan pelanggan maupun calon pelanggan secaralangsung atau tidak
langsung dapat meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, ataumenimbulkan penjualan
barang dan jasa (Kotler dan Keller (2016:528).

Menurut Marwanto (2015), social media marketing merupakan suatupendekatan pemasaran
dengan menggunakan media sosial sebagai channel pemasaranseperti facebook, instagram,
twitter, youtube, dan media sosial lainnya dengan tujuanmembangun interaksi langsung
dengan konsumen. Media sosial dapat digunakan sebagai media untuk pemasaran karena
media sosial berperan sebagai media komunikasi. Komunikasi yang baik dapat
menginformasikan dan membuat konsumenpotensial menyadari keberadaan produk yang
ditawarkan (Ginting et al., 2021).Social media marketing menurut (Setiawati, 2020) adalah
bentuk pemasaran yang digunakan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan, dan
bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok baik secara
langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan alat dari web seperti blogging,
microblogging, dan jejaring sosial.

Media sosial merupakan suatu media yang memudahkan penggunanya untuk berbagi
informasi, mengajak berpartisipasi, dan menciptakan suatu jaringan agar dapatberkomunikasi
secara dua arah tanpa dibatasi tempat maupun waktu. Media sosial banyak dimanfaatkan
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oleh berbagai kalangan, termasuk pelaku bisnis.

Dimensi Social Media Marketing

Dimensi pengukuran terhadap social media menurut Heuer dalam (Solis 2010:263) terdapat

4C, yaitu:

1. Konteks (Context) : bagaimana cara membuat sebuah cerita, cara menyampaikan pesan
kepada konsumen lain untuk menarik perhatian, memberi informasi, promosi, dan
sebagainya.

2. Komunikasi (Communication) : bagaimana implementasi dalam menyampaikan cerita
dan pengguna sebagai pendengar, penjawab, dan menumbuhkan respon.

3. Kolaborasi (Collaboration) : bekerjasama untuk segala hal agar dapat lebihefisien dan
efektif. Kerjasama antara perusahaan dan pengguna agar tercipta hal yang lebih efektif
dan efisien.

4. Koneksi (Connection) : pemeliharaan hubungan yang telah dibangun sebelumnya untuk
memberikan kenyamanan dalam hubungan yang nantinya akan dijalani seterusnya.

Pengertian Minat Beli

Minat beli adalah memiliki pusat perhatian terhadap sesuatu yang disertai dengan perasaan
senang terhadap barang tersebut, kemudian minat individu tersebut menimbulkan keinginan
sehingga memiliki perasaan ingin memiliki barang tersebut dengan membayar atau menukar
dengan uang (Priansa, 2017). Menurut Howard dan Sheth dalam (Priansa, 2017) minat beli
adalah hal yang memiliki keterikatan mengenaiperencanaan konsumen terhadap pembelian
suatu produk tertentu dan seberapa banyakunit produk yang dibutuhkan pada periode
tertentu. Minat beli juga didefinisikan sebagai suatu kecenderungan konsumen untuk
mengambil suatu keputusan yang berhubungan  dengan pembelian yang diukur melalui
tingkat kemungkinan konsumenmelakukan pembelian nyata. Menurut Kotler dan Keller
(2016) minat beli adalah seberapa besar kemungkinan individu akan membeli suatu merek
dan jasa atau seberapa besarkemungkinan individu untuk berpindah dari satu merek ke merek
lainnya. Menurut Swastha dan Irawan (2012) faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
berhubungandengan perasaan dan emosi. Jika seseorang merasa senang dan puas ketika
membeli barang atau jasa, maka hal tersebut akan memperkuat minat beli, dan jika tidak puas
maka akan menghilangkan minat.

Dimensi Minat Beli
Minat beli pada konsumen dapat diukur dan diidentifikasikan dengan berbagaidimensi atau
indikator. Menurut (Priansa, 2017) dimensi minat beli terdapat 4 yaitu:
1. Minat transaksional: kecenderungan seseorang untuk membeli produk atau jasa
yang ditawarkan didasari dengan kepercayaan yang tinggi
2. Minat referensial: kecenderungan seseorang untuk memberi referensi kepada
orang lain
3. Minat preferensial: minat yang menggambarkan seseorang yang memliki
preferensi utama pada produk tersebut diantara produk lain
4. Minat eksploratif : minat yang menggambarkan seseorang yang selalu mencari
informasi mengenai produk yang diminati nya dan mencari informasi positif pada
produk tersebut.

Kerangka Pemikiran
Menurut (Indrawati, 2015) kerangka pemikiran atau kerangka teoritis adalah sebagai dasar
pondasi proyek penelitian secara keseluruhan. Menurut (Sugiyono, 2019:95) kerangka
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pemikiran merupakan sintesa yang dapat menjukkan keterkaitan antar variabel-variabel yang
diteliti. Menurut Heuer dalam (Solis 2010:263) pengukuran variabel social media marketing
mengacu pada dimensi berikut:

1.  Konteks (Context)

2. Komunikasi (Communication)

3. Kolaborasi (Collaboration)

4.  Koneksi (Connection)

Menurut (Priansa, 2017) variabel minat beli dapat diukur menggunakan empatdimensi yaitu:

1. Minat transaksional
2. Minat referensial

3. Minat preferensial
4 Minat eksploratif

Social Media Marketing : ) Minat Beli :
1. Konteks (Context) 1. Minat transaksional
2. Komunikasi (Communication) I:f} 2. Minat referensial
3. Kaolaborasi (Collaboration) 3. Minat preferensial
4. Koneksi (Connection) 4. Minat eksploratif
5.
Sumber : Heur dalam (Solis 2010) Sumber : Priansa, 2017
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METODE PENELITIAN

Menurut Siyoto & Sodik (2015) dalam (Hardani et al, 2020) penelitian kuantitatif diartikan
sebagai penelitian yang banyak menggunakan angka, mulai dari proses pengumpulan data,
analisis data, dan penampilan angka. Hasil uji statistik dapat menyajikan signifikansi
hubungan yang dicari sehingga arah hubungan yang diperoleh bergantung pada hipotesis
dan hasil uji statistik. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian ilmiah yang sistematis
terhadap hubungan-hubungannya, dan memiliki tujuan mengembangkan dan menggunakan
model sistematis yang berkaitan dengan fenomena alam.

Skala Pengukuran

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk
menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur
tersebut ketika digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono,
2019:145). Dalam skala pengukuran, nilai variabel diukur menggunakan instrumen tertentu
dan dapat dinyatakan dalam bentuk angka sehingga dapat lebih akurat, efisien, dan
komunikatif.

Dalam penelitian ini penulis menggunakan skala pengukuran yaitu skala ordinal untuk
memudahkan dalam menentukan pemeringkatan. Skaladanstrumen yang digunakan adalah
skala likert. Menurut Sugiyono (2019:146) skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam
penelitian ini kuesioner yang dibagian yaitu menggunakan skala likert.

Tabel 2 Skala Penelitian

Skala Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Cukup (C)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS)

RINW| >

Populasi dan Sampel

Populasi

Menurut Sugiyono (2019:126) populasi adalah keseluruhan element yang akan dijadikan
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan olehpeneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Menurut Margono dalam (Hardani et al, 2020) populasi adalah keseluruhan
objek penelitian yang terdiri dari manusia, benda-benda, hewan, tumbuh- tumbuhan, gejala-
gejala, nilai tes, atau peristiwa-peristiwa sebagai sumberdata yang mempunyai karakteristik
tertentu di dalam suatu penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Indonesia
yang pernah membeli produk Kanzler karena minat beli dan social media marketing yang
dilakukan oleh Kanzler yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti.

Sampel
Sampel menurut Sugiyono (2019:127) adalah bagian dari jumlah dankarakteristik yang
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dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel menurut Husaindan Purnomo dalam (Hardani et al,
2020) adalah sebagian anggota populasi yang diambil dengan menggunakan teknik
pengambilan sampling. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah nonprobability sampling dan insidental sampling. Sampling insidental adalah teknik
penentuan sampel dengan berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara
kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel apabila
dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2019:133).
Dalam hal ini peneliti tidak mengetahui populasi dari orang yang pernah membeli Kanzler
karena minat beli dan social media marketing yang dilakukan oleh Kanzler,sehingga untuk
menentukan jumlah sampel yang diperlukan dapat menggunakan rumus Cochran (Sugiyono,
2019:136)

Z%pq
. — I

Keterangan : n= 02

n = jumlah sampel yang diperlukan

Z = nilai kurva normal untung simpangan 5%, dengan nilai 1,96p

= peluang benar (50%) = 0,5
q = peluang salah (50%) = 0,5
e = tingkat kesalahan sampel error

Dalam penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan 95%, tingkatketelitian adalah sebesar
5% sehingga didapat nilai Z = 1,96. Dengan probabilitas sebesar 0,5 dan tingkat kesalahan
sebesar 10% maka perhitungannya sebagai berikut:

(1,96)20,5.0,5

" (012

n = 96,04 => 96 dibulatkan menjadi 100

Berdasarkan perhitungan diatas maka diperoleh jumlah sampel yang diperlukan dan
ditetapkan sebanyak 100 orang untuk mengurangikesalahan dalam pengolahan data
kuesioner. Responden merupakan orangyang pernah membeli produk Kanzler karena
minat beli dan social media marketing yang dilakukan oleh Kanzler.

Teknik Pengumpulan Data
Sumber Data
a. Data Primer
Data primer menurut (Sugiyono 2019) adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Menurut (Hardaniet al, 2020:401) data
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primer mengacu pada data yang dikumpulkan secara langsung. Pada penelitian data
primer yang digunakan adalah kuesioner yang dibagikan kepada responden.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner online melalui google form.
b. Data Sekunder

Menurut Hardani et al (2020:401) data sekunder adalah data yang tersedia
sebelumnya yang dikumpulkan dari sumber-sumber tidak langsung atau tangan
kedua misalnya dari sumber-sumber tertulis milikpemerintah atau perpustakaan.
Pada penelitian ini data sekunder yang digunakan adalah diperoleh dari buku, jurnal,
penelitian terdahulu, serta situs website dan internet.

PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui persepsi 100 responden terhadap
variabel social media marketing, keputusan pembelian, dan minat beli pada produk
Kanzler. Berikut hasil tanggapan responden mengenai variabel social media
marketing, keputusan pembelian, dan minat beli.

a. Tanggapan Responden mengenai Variabel Social Media Marketing
Pegilaian responden pada variabel social media marketing pada Kanzler dapat dilihat
pada

Tabel 3 Tanggapan Responden

No Alternatif Jawaban Skor Skor
Item Pernyataan STS| TS| C S SS | Jumlah | Total Ideal | Kategori
1 2 3 4 5

Konten media 100 408
sosial yang 1 0 13 62 24
1 | disajikan 500 Baik
Kanzler 1% | 0% | 13% | 62% | 24% | 100% | 81,6%
menarik

Konten media 0 3 19 62 16 100 391
sosial Kanzler
2 memiliki 500 Baik

informasi
produk  yang 0% | 3% | 19% | 62% | 16% | 100% | 78,2%

lengkap

Konten yang 0 1 14 61 24 100 408
disajikan dapat
3 | menjadimedia 500 Baik

komunikasi 0% | 1% | 14% | 61% | 24% | 100% | 81,6%
yang baik

Informasi 0 1 9 59 31 100 420

yang
4 | disampaikan 500 Baik
mudah 0% | 1% | 9% | 59% | 31% | 100% 84%

dipahami

Informasi yang 0 1 6 71 22 100 414
diberikan
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Kanzler dapat 500 Baik
tersampaikan 0%

dengan baik

1% | 6% | 71% | 22% | 100%

5
82,8%

Kerja ~ sama
yang dilakukan 0 0 5 55 40 100 435
6 | dengan 500 San
influencer gat

terlaksan Bai
deenZaSnab:ik 0% | 0% | 5% | 55% | 40% | 100% | 87% o

Kerja ~ sama
dengan 0 1 15 | 53 31 100 414
influencer dapat
7 | membuat 500 Baik
informasi yang
disampalan 0% | 1% |15% | 53% | 31% | 100% | 82,8%
Kerja sama 0 2 25 | 43 30 100 401
yang dilakukan
8 | influencer dan 500 Baik
Kanzler
membuat saya 0% | 2% |25% | 43% | 30% | 100% | 80,2%
terpengaruh
Media sosial
Kanzler sering 0 4 40 | 43 13 100 365
berinteraksi
9 | dengan pengikut 500 Baik
sehingga terjalin | 0% | 4% [40% | 43% | 13% | 100% | 73%
hubungan
yang baik
Program yang
dilakukan 0 3 39 | 46 12 100 367
Kanzler
10 | melibatkan 500 Baik
pengikut dengan
baik 0% | 3% |39% | 46% | 12% | 100% | 73,4%
dan huhungan
terasa nyaman

Jumlah Skor 4023 | 5000 Baik

Presentase Skor 80,46
%
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b. Tanggapan Responden mengenai Variabel Minat Beli

Penilaian responden pada variabel minat beli pada Kanzler dapat dilihat pada

Tabel 4
No Alternatif Jawaban Skor | Skor
Item Pernyata| STS | TS C S SS | Jumlah | Total | Ideal Kategori
an 1 2 3 4 5
Saya 0 1 10 47 42 100 430
tertarik Sangat
1 untuk 500 Baik
membeli 0% 1% 10% | 47% | 42 | 100% 86%
produk %
Kanzler
Saya 0 1 14 46 39 100 423
2 500 Sangat
INgIN -~ ™00 | 1% | 14% | 46% | 39 | 100% | 84,6% Baik
membeli %
produk
Kanzler
Saya
ingin 0 7 23 51 19 100 382
membeli 500 Baik
3 produk
Kanzler 0% | 7% | 23% | 51% | 19 | 100% | 76,4%
karena %
rekomendasi
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Saya ingin
membeli produk 1 5 21 45 28 100 394
Kanzler karena

4 pengalaman 500 Baik
lai
%ZZQbaik an 19% | 5% | 21% | 45% | 28% | 100% | 78,8%
Kanzler adalah
merekyang
saya 2 12 27 43 16 100 359
5 pilih  Kketika 500 Baik
membeli frozen
food 2% | 12% | 27% | 43% | 16% | 100% | 71,8%
Saya ingin
membeli produk
Kanzler dibanding 2 8 32 48 10 100 356
dengan merek
6 500 Baik
lainnya
2% | 8% | 32% | 48% | 10% | 100% | 71,2%
Saya mencari 1 14 39 33 13 100 343
informasi mengenai
produk
1% | 14% | 39% | 33% | 13% | 100% | 68,6%
7 Kanzler 500 Baik
Saya mencarisifat 1 2 33 51 13 100 373
positif
8 500 Baik
dari  produk 1% | 2% | 33% | 51% | 13% | 100% | 74,6%
Kanzler
Jumlah Skor 3060 | 4000 Baik
Presentase Skor 76,5%

Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli pada produk Kanzler

Minat beli adalah seberapa besar kemungkinan individu akan membeli suatu merek
dan jasa atau seberapa besar kemungkinan individu untuk berpindah dari satu merek ke
merek lainnya (Kotler dan Keller, 2016). Menurut(Priansa, 2017) dimensi minat beli
terdapat 4 yaitu minat transaksional, minatreferensial, minat preferensial, dan minat
eksploratif.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, minat beli secara keseluruhan termasuk dalam
kategori Baik dengan presentase sebesar 76,5%. Hal inimenunjukkan bahwa Kanzler
sudah Baik dalam dimensi minat beli sehingga membuat konsumen minat membeli
produk Kanzler. Minat beli dari Kanzler sudah tergolong Baik karena konsumen telah
memiliki ketertarikan dan keinginan dalam membeli produk Kanzler, konsumen ingin
membeli produk Kanzler karena rekomendasi orang lain, Kanzler menjadi merek yang

221




ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 10, No. 1 Juni 2024

dipilih berdasarkan preferensinya, dan konsumen juga mencari sifat positif dari produk
Kanzler.

Dari 8 pernyataan tentang minat beli terdapat tanggapan dengan presentase paling
tinggi yaitu sebesar 86% dan termasuk dalam kategori sangatbaik. Pernyataan tersebut
adalah “Saya tertarik untuk membeli produk Kanzler”. Hal ini menunjukkan bahwa
minat transaksional pada produk Kanzler sudah sangat baik karena konsumen memiliki
ketertarikan untukmembeli Kanzler. Pada pernyataan presentase yang paling rendah
dengan nilai 71,2% adalah “Saya ingin membeli produk Kanzler dibanding dengan
merek lainnya”. Hal ini menunjukkan bahwa minat preferensial pada Kanzler masih
kurang karena konsumen tidak memilih produk Kanzler dibanding dengan merek
lainnya. Hal ini dapat terjadi karena banyaknya produk pesaing yang lebih dikenal oleh
masyarkat luas seperti pada data Top Brand Awards Kanzlertidak masuk dalam data
tersebut, yang menunjukkan bahwa Kanzler belum tertanam dalam benak konsumen
ketika ingin membeli frozen food. Hal tersebut dapat memengaruhi minat beli
konsumen serta dalam memilih produkfrozen food.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan mengenai Pengaruh
Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Belisebagai
Variabel Intervening pada Produk Kanzer dapat diperoleh beberapa kesimpulan yang
penulis harapkan dapat menjadi gambaran dan jawaban pada rumusan masalah yang
terdapat pada penelitian ini. Berikut beberapa kesimpulan daripenelitian ini:

Social Media Marketing pada Kanzler
Berdasarkan hasil analisis deskriptif mengenai social media marketing pada Kanzler
secara keseluruhan masuk pada kategori Baik dengan presentaseskor sebesar 80,46%.

Minat Beli pada Kanzler
Berdasarkan hasil analisis deskriptif mengenai minat beli pada Kanzler secara
keseluruhan masuk pada kategori Baik dengan presentase skor sebesar 76,5%.

Saran Bagi Perusahaan

a. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada variabel social media marketing,
pernyataan “Media sosial Kanzler sering berinteraksi dengan pengikut sehingga
terjalin hubungan yang baik” mendapat skor terendah. Oleh karena itu, penulis
menyarankan agar Kanzler membuat konten mediasosial yang interaktif seperti
kuis, polling, dan konten QnA yang berisi pertanyaan-pertanyaan yang sesuai
dengan trend yang sedang berlangsung maupun yang berhubungan dengan produk.
Hal tersebut dapat menimbulkaninteraksi dan komunikasi yang baik antara Kanzler
dengan pengikut di mediasosial. Dengan adanya konten interaktif dapat membuat
pengikut memiliki kesan dan pengalaman yang baik sehingga konsumen dapat
merasa adanya hubungan yang baik dengan Kanzler.

b. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada variabel minat beli, pernyataan
“Saya ingin membeli produk Kanzler dibanding dengan merek lainnya” mendapat
skor terendah. Oleh karena itu penulis menyarankan agarKanzler mengembangkan
produknya seperti pada produk Kanzler Singles dapat diperbanyak varian rasa nya

222



ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 10, No. 1 Juni 2024

dengan rasa-rasa yang unik seperti rasa khas nusantara atau khas asia, lalu pada
produk nugget Kanzler menambah varian dengan nugget berbagai rasa, isian, dan
nugget dengan berbagai bentuk seperti nugget huruf dan hewan agar konsumen dapat
memilih produkKanzler dengan adanya variasi tersebut.
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