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Abstract— Latar Belakang* Tingkat perspektif sosialisasi dan implementasi kewirausahaan dalam komunikasi
pemasaran Djon's Coffee & Resto Pekanbaru yang sangat alternatif bagi pengguna merek berjudul 'Sosialisasi
dan Implementasi Komunikasi Pemasaran Kewirausahaan Djon's Coffee & Resto Pekanbaru' telah mengubah
total cara orang berkomunikasi, berinteraksi , dan terlibat dalam pengambilan keputusan satu sama lain. Yang
paling penting, platform sosial memainkan peran komunikasi kunci dalam memfasilitasi pengaruh fungsi
komunikasi strategis dan interaksi penelitian manusia yang lebih besar. Studi Literatur* Studi ini mencoba
untuk mempelajari skema bisnis makanan dan minuman cepat saji untuk mengidentifikasi fitur 'Influencer
media sosial' dari agenda 'penjualan pribadi' yang berkontribusi dalam memberikan pesan pada niat beli
pengguna produk merek industri. Metodologi* Ini mengadopsi model sumber kredibilitas interaksi waktu dan
jarak bisnis untuk secara singkat memeriksa hubungan antara kepercayaan, keahlian, kesukaan, kenyamanan
dan keakraban dengan niat pembelian produk merek makanan dan minuman pengguna melalui media
lingkungan pasar bisnis mereka. Sebanyak 148 sampel dari berbagai siswa mengajukan kuesioner. Hasil dan
Temuan* Temuan menunjukkan bahwa kesukaan, kepercayaan, dan keakraban merupakan faktor indikator
penelitian utama yang mempengaruhi akses pengguna untuk membeli produk yang mengambil tindakan merek
mereka. Kesimpulan* Studi kewirausahaan ini memiliki komunikasi implisit terhadap strategi pemasaran
karena gagasan ‘penjualan pribadi’ yaitu, ‘influencer perspektif kopi & resto.’

Kata Kunci: Fitur promosi branding, kewirausahaan, media sosial, personal selling, komunikasi pemasaran.

Abstrak— Background* The perspective level of socialization and entrepreneurship implementation in
marketing communication of Djon’s Coffee & Resto Pekanbaru which is a very alternative brand user titled
‘Socialization and Implementation Entrepreneurship Marketing Communications Djon’s Coffee & Resto
Pekanbaru’ has completely changed the way people communicate, interact, and are involved in decision making
with each other’s. Most importantly, social platforms play a key communications role in facilitating the
influence of the strategic communications function and the larger human research interaction. Literature Study*
This study attempts to study the scheme of a fast food and beverage business to identify the 'Social media
influencer' feature of the 'personal selling' agenda which contributes to giving a message on the purchase
intention of users of industrial brand products. Methodology* It adopts a business time and distance interaction
credibility source model to briefly examine the relationship between trust, expertise, liking, convenience and
familiarity with the purchase intention of users' food and beverage brand products through the media of their
business market environment. A total of 148 samples from various students submitted a questionnaire. Results
and Findings* The findings show that liking, trust, and familiarity are the main research indicator factors
influencing users' access to buy products that take their brand action. Conclusion* This entrepreneurship study
has an implicit communication to marketing strategy because of the notion of ‘personal selling' i.e., ‘coffee &
resto perspective influencers.’

Keywords: Branding promotion features, entrepreneurship, social media, personal selling, marketing
communications.

1. PENDAHULUAN

Mempelajari tujuan akses pengguna adalah tindakan interaksi manusia tindakan adalah
platform sosial yang menghubungkan identitas setiap orang, terutama antara organisasi bisnis dan
pelanggan secara pribadi. Ini menjadi strategi pemasaran untuk mengelola penyusutan pasar di
industri budaya. Secara khusus, selama pandemi, semua lembaga terlepas dari apakah itu entitas
nirlaba atau nirlaba terkena dampak virus Covid-19. Ini telah membuka peluang bagi merek bisnis
khusus industri untuk memfokuskan penelitian pada tindakan pengguna di platform sosial sebagai
platform pemasaran. Tindakan 'influencer di mana peluang pasar juga dikenal sebagai pelanggan
dari berbagai jenis bisnis dengan pendekatan atau metode baru dibandingkan dengan 'penjualan
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pribadi' yang mengkonfigurasi perspektif konsumen dalam platform media sosial (Bahasoan et al.,
2020).

Salah satu manfaat memiliki influencer sebagai platform sosial dalam pemasaran adalah
organisasi bisnis dapat berinteraksi langsung pelanggan potensial pelanggan lama (Th et al., 2022).
Pada saat yang sama mengumpulkan umpan balik mereka tentang produk menggunkan barkot atau
berkode tertentu (Erozkan, 2013; Saha, 2015; Scott, 2010). Iklan interaksional promosi dengan
kampanye bisnis tidak hanya membujuk konsumen untuk membeli bahkan merek-merek industri
fesyen (Brunetto et al., 2011; Dankan Gowda et al., 2022; Lity et al., 2016; Sun et al., 2020) adalah
multi-miliar organisasi internasional yang terlibat dalam bisnis produksi (Emerson, 2008; Harrold
et al., 2001), manufaktur, dan penjualan merek atau produk apapun dengan menggunakan aplikasi
handphone memesan makanan dan minuman media online sebagainya kepada pelantara pelanggan
(Culture, 2000; Emerson, 2008; Son & Morrison, 2010).

Di era modern ini, industri budaya bisnis merek memainkan peran penting dalam masyarakat
(Cordy et al., 2012; Meyer & Gagne, 2008). Saat ini merek produk telah menjadi identitas hubungan
interaksi mereka untuk mengekspresikan diri kepada publik (PARKS, 1977). Konsumen
dipengaruhi oleh favorit mereka yang terinspirasi oleh influencer penjualan pribadi atau kedekatan
teman mereka yang dapat terus memperbarui dan mendiskusikan identitas bisnis tentang tren merek
terbaru momen di kalangan masyarakat (Brunetto et al., 2011; Harrold et al., 2001; Kim et al., 2005),
terutama untuk konsumen muda atau tua (Aggarwal et al., 2014; Coffman, 2006; Goi et al., 2014).

(Communication et al., 2020), alat pelantara yang aplikasi saluran efektif (Huang et al., 2007)
untuk menjangkau antara komunikasi produsen dan konsumen secara maksimal meningkatkan
profitabilitas perusahaan adalah memberikan detail biaya dan kemasan produk (Abele & Wojciszke,
2014; Alter, 2022). Serta teknologi informasi tentang produk dan layanan komunikasi bisnis (De
Bondt & Thaler, 1995; Foxall et al., 2007; Hoek & Gendall, 2006), antara platform sosial seperti
akses pengguna ke tindakan interaksi bisnis (Daymon & Holloway, 2005) pada tabel 1.

Tabel 1. Alur komunikasi berbasiskan saluran informasi teknologi pelaksana metode pembelian

Simulasi Proses Pembeli dan Penjual

Simulasi situasi tempat pasar yang dituju

Simulasi aplikasi media online logos marketing antara
produsen dan konsumen
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Simulasi mencari proses mempelajari produk
bermacam dan produk kebutuhan makanan
minuman tempat pasar

Simulasi media online menentukan tindakan aksi dan
akses kebutuhan manusia di dunia

Simulasi kondisi pelaksana sosialisasi dan pelaksana
pengguna promosi ‘logos marketing’

Sumber: Diaolah Penulis, Desember 2022.

Dari perspektif lihat gambar 1.2 tradisional, persepsi pengguna terutama menggunakan
pendekatan persuasif untuk memposting model dan menampilkan bentuk pelantara media online
dan jaringan situs web yang menarik (Foxall et al., 2011). Namun, media jaringan seperti situs web
telah diubah menjadi platform sosial di mana organisasi bisnis bertujuan untuk menggunakannya

HefriY | https://journal.mediapublikasi.id/index.php/bullet | Page 1053



https://journal.mediapublikasi.id/index.php/bullet

BULLET : Jurnal Multidisiplin limu
Volume 1, No. 6, (Desember — Januari) 2022
ISSN 2829-2049 (media online)

Hal 1051-1063

(Daymon & Holloway, 2005). Sebagai peluang pasar komunitas untuk produk bermerek dan
komunikasi pemasaran ‘penjualan pribadi' untuk mempromosikan dan memasarkan produk
bermerek mereka sesuai kebutuhan (Jeon et al., 2018; Yodiansyah et al., n.d.). Hal ini dikarenakan
website yang ada di internet sebagai postingan dalam berbagai perspektif alternatif akan
menawarkan konten media yang lebih rasional, dan menarik bagi konsumen (Narkiniemi, 2013;
Olusegun et al., 2020). dibandingkan konten kata untuk menarik perhatian pemirsa (Sigurdsson et
al., 2013).

Pengguna jejaring sosial akan mengikuti kebutuhan mereka berdasarkan konten media atau
konten yang bermanfaat dan sangat kreatif yang diposting di platform media sosial (Narkiniemi,
2013; Nikoukar et al., 2018; Science, n.d.). Untuk dapat menarik perhatian konsumen untuk
mengikuti gaya hidup, sikap dan kepribadian kita yang ditampilkan di profil influencer internet (Dar
& Lakha, 2018; Narkiniemi, 2013), bahkan tampilan sederhana seperti blog, YouTube, Facebook
dan Instagram dalam gambar 1

; f?i | g ) @ e MARKETPLAC
rwE ® w B m
2 sl T o : | & B 5 H"H‘”,"J"mmml“
Lty mom &=

Alat pelantara
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. - . Simulasi - - penanda dan
Jaringan Simulasi Jarinan lcon media online ber-tanda peluang pasar
bisnis Jaringan M 9 ] antara - - . simulasi media
edia Online interaksi media -
produsen dan - online
online
konsumen

Gambar 1 Pelaksana metode pembelian berbasiskan aplikasi pengguna smarphone
Sumber: Diaolah Penulis, Desember 2022.

Dari perspektif baru saat ini, banyak pemilik bisnis berkolaborasi dengan daya pikat
influencer media sosial yang memiliki lebih dari 100 juta pengikut sebagai konten bisnis (Jeon et
al., 2018; Olusegun et al., 2020). Keputusan ini mungkin belum sepenuhnya dilaksanakan oleh
pemilik usaha untuk mendorong pelaksanaan wirausaha, karena konsumen usaha belum mengetahui
seluk beluk usaha yang kita cari karena pangsa pasar dapat dipengaruhi oleh masyarakat atau
pengguna Instagram lainnya untuk mengambilnya. Bagian manajemen komunikasi dan media
budaya yang memiliki banyak pengikut platform media sosial terbanyak di dunia. Efektivitas
‘influencer media sosial” menarik pengguna model pendekatan persuasif dengan alat internet
Instagram untuk mengikuti konten mereka meluncurkan “ke komunitas yang lebih besar dengan
sekitar 100 ribu hingga 200 ribu pengikut di Instagram.”

Popularitas influencer media sosial diukur dari peningkatan jumlah pengikut mereka. Semua
teknologi informasi ini mempelajari jejaring sosial dengan bisnis yang baik oleh para peneliti
sebelumnya (Narkiniemi, 2013; Nikoukar et al., 2018). Dengan demikian, penelitian ini bertujuan
untuk memberikan lebih banyak wawasan dan pengetahuan tentang pekerjaan penelitian yang ada
di bidang ini. Tujuan media online ke komunitas yang lebih besar dengan sekitar 100 ribu hingga
200 ribu pengikut di Instagram. Semua teknologi informasi ini mempelajari jejaring sosial dengan
bisnis yang baik oleh para peneliti sebelumnya.

Alhasil, ini bergantung dengan zonasi area yang masih belum diketahui berapa banyak yang
harus mereka keluarkan dalam mengambil keputusan (Science, n.d.). Membuat pengguna Instagram
dipengaruhi oleh influencer media sosial yang berdampak pada niat pembeli untuk produk merek
apa pun. Jadi, penelitian ini bertujuan untuk memberikan lebih banyak wawasan dan pengetahuan
tentang pekerjaan berbagai dibidang dengan mengguna aplikasi smarphone (Bala & Verma, n.d.;
Dar & Lakha, 2018; Lies, 2019). Masih belum diketahui berapa biaya yang harus mereka keluarkan
untuk mengambil keputusan inilah yang membuat pengguna Instagram terpengaruh oleh influencer
media sosial yang berdampak pada niat pembeli untuk produk merek apa pun.
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2. METODE

2.1 Influencer Media Sosial

Influencer media sosial 'IMS' dapat didefinisikan sebagai advokat pihak ketiga yang dapat
membentuk sikap dan membantu dalam pemasaran bisnis. IMS juga dapat diidentifikasi sebagai
selebritas mikro ‘unit usaha kecil,” mulai mendapat peluang pasar. Melihat kepemimpinan dari
perspektif postmodern IMS adalah individu yang mengelola banyak pengikut berdasarkan
influencer media sosial akan mempromosikan produk merek menulis informasi teknologi yang
menarik (lii, n.d.; Kliatchko, 2005; Lies, 2019). Pelanggan akan melakukan mencari saluran dengan
melihat aplikasi sebagai Pengguna pada pelantara media online (lihat juga aplikasi handphone)
melalui platform media sosial. Membuktikan bahwa IMS sebagai opini pihak ketiga memiliki
kekuatan untuk mempengaruhi khalayak terhadap merek yang dipromosikan (Cumiskey et al., n.d.;
Fountain, 2008).

Selain ketiga dimensional interaksional bisnis, antara produsen dan pelanggan akan memiliki
sikap dan niat yang lebih baik terhadap produk merek yang mereka tawarkan, ketika IMS ahli
mendukung produk merek tertentu daripada IMS non-ahli. Berdasarkan (Khatri, 2021), konsumen
akan mempercayai influencer media sosial mereka dan membiarkan mereka memengaruhi mereka
jika pendapat dan ide influencer relevan dengan subjek. Selain keputusan tersebut, menurut oleh
(Fountain, 2008) menyatakan bahwa penggunaan influencer marketing berkontribusi dalam proses
membangun merek karena IMS selalu dilihat sebagai panutan dan mempengaruhi audiens.

Penerapan Model Kredibilitas Sumber dan Model Daya Tarik Sumber Model kredibilitas
sumber dan model daya tarik sumber berhubungan dengan influencer media sosial untuk
mengidentifikasi persuasif influencer pada platform media sosial. Studi ini menjelaskan bagaimana
kedua model menghadirkan influencer sebagai kunci sukses dalam platform komunikasi online.
Pesan yang disampaikan oleh seorang endorser akan memberikan efek positif bagi penerimanya
secara lebih efektif dibandingkan dengan iklan yang dibuat oleh perusahaan (Salojérvi, 2016;
Spilotro, 2016).

Membuktikan (Avis, 2012; Suleiman et al., 2020)bahwa pengaruh kepercayaan dan daya
tarik endorser yang diterapkan pada tiga dimensi berhubungan positif dengan niat beli kita sebagai
konsumen yang secara aktif memilih kebutuhannya.

Model kredibilitas sumber dikembangkan oleh (Paul & Aithal, 2018; Zozulya et al., 2021),
model komunikasi ini berperan penting dalam menyampaikan pesan persuasif dalam proses
komunikasi strategis dengan segmentasi target yang bergantung pada tradisi budaya bawaan yang
diidentifikasi secara sosial pada karakteristik data. Studi data ini mengadopsi dan mengadaptasi
kedua model ini untuk mengukur niat pembelian yang dirasakan di mana influencer media sosial
bertindak sebagai platform bagi pemasar untuk memasarkan produk mereka (Kurtulus, n.d.),
terutama di industri budaya kita. Gambar 1.2
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Gambar 2 Kerangka Penelitian

Sumber: diolah dilapangan, metode survei, Desember 2022.
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Kredibilitas diukur secara ideal valid dalam tiga dimensi keputusan mereka yang merupakan
kombinasi dari keahlian keputusan influencer media sosial, daya tarik promosi pemasaran dan
kepercayaan, terutama dalam proses periklanan manajemen komunikasi (Camacho, n.d.).

2.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli pengguna komunikasi pemasaran
kepercayaan dan promosi 'Kepercayaan'

Trustworthiness adalah kepercayaan, kejujuran dan integritas yang dimiliki oleh endorser.
Selain itu, kepercayaan adalah seberapa tidak bias persepsi penerima terhadap sumber. Selain itu,
(Ahmad & Thyagaraj, 2015; Yalcin et al, 2022) menyatakan bahwa kepercayaan dapat
diterjemahkan menjadi kepercayaan, kejujuran, integritas dan keahlian serta menunjukkan
pengetahuan, pengalaman atau keterampilan yang dimiliki oleh seorang endorser. Kepercayaan
adalah salah satu dimensi kredibilitas sumber dan influencer harus dipercaya untuk memberikan
pengaruh pada pengikutnya. Menurut (Zhang et al., 2021) menyatakan bahwa 54% konsumen akan
merekomendasikan produk yang dibeli kepada orang lain jika perusahaan mendapatkan kepercayaan
konsumen. Pelanggan lebih cenderung menerima produk yang direkomendasikan oleh IMS yang
mereka rasa dapat diandalkan. Menurut (Gilardi & Gessler, 2022), influencer yang dapat dipercaya
lebih persuasif. Keterpercayaan seorang influencer dipertimbangkan ketika pengguna Instagram
menganggap mereka dapat diandalkan, jujur, andal, tulus, dan dapat dipercaya. Berdasarkan (Poll,
2021), sebagian besar literatur yang ada mendukung dampak positif kepercayaan terhadap
efektivitas.

2.3 Tingkat keterampilan pengetahuan

Keahlian didefinisikan sebagai tingkat pengetahuan atau keterampilan yang tinggi. Variabel
ini juga dapat didefinisikan sebagai sejauh mana endorser dianggap memiliki pengetahuan,
pengalaman, atau keterampilan yang cukup untuk mempromosikan produk. Influencer mungkin
memiliki lebih banyak keahlian daripada juru bicara yang diciptakan (Gilardi & Gessler, 2022).
Influencer media sosial menggunakan istilah keahlian untuk melakukan tugas terkait produk dengan
sukses. IMS dapat menciptakan pesan yang kredibel dan kreatif untuk merek atau produk untuk
menarik perhatian konsumen. Menekankan (Mulyanegara et al., 2007; Seimiene & Kamarauskaite,
2014) bahwa niat beli kelompok sasaran lebih tinggi ketika influencer lebih kredibel karena dia
memiliki keahlian, kepercayaan, dan daya tarik yang lebih tinggi. Influencer menggunakan keahlian
mereka untuk memposting tentang merek dan produk di media sosial yang biasanya dilihat oleh
pengikut mereka, pesan merek dan produk dianggap lebih kredibel dan dapat dipercaya daripada
iklan bersponsor berbayar (Dwivedi et al., 2021; Phau & Lau, 2000).

Menurut (Imej et al., 2017) mendefinisikan pengaruh sebagai proposisi jangka panjang antara
influencer media sosial dan konsumen sebagai kunci sukses di pasar di era teknologi ini. IMS dapat
meningkatkan ikatan hubungan dengan konsumen dengan memposting informasi yang dapat
dipercaya di platform media sosial dan berinteraksi dengan mereka disebut sebagai keahlian
(Yodiansyah, 2017) adalah pesan merek dan produk dianggap akses lebih kredibel dan dapat
dipercaya daripada iklan bersponsor berbayar sebagai proposisi jangka panjang antara influencer
media sosial (Morgan, 2020) dan konsumen sebagai kunci sukses di pasar di era teknologi ini.

IMS dapat meningkatkan ikatan hubungan dengan konsumen dengan memposting informasi
yang dapat dipercaya di platform media sosial dan berinteraksi dengan mereka disebut sebagai
keahlian. mempesan sebuah merek dan produk dianggap penting lebih kredibel dan dapat dipercaya
daripada iklan bersponsor berbayar.

Oleh (Prawitasliri, 2016) mendefinisikan pengaruh sebagai proposisi jangka panjang antara
influencer media sosial dan konsumen sebagai kunci sukses di pasar di era teknologi ini. IMS dapat
meningkatkan ikatan hubungan dengan konsumen dengan memposting informasi yang dapat
dipercaya di platform media sosial dan berinteraksi dengan mereka disebut sebagai keahlian.

2.4 Favorit

Preferensi dapat didefinisikan sebagai preferensi penerima untuk penampilan fisik dan
karakteristik pribadi sumber informasi tertentu. Persepsi konsumen terhadap IMS dapat dikatakan
sebagai salah satu faktor terkuat yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap UMKM. Selain itu,
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berdasarkan (Simon, 2016), semakin lama orang terpapar ide seseorang, semakin mereka akan
menyukai orang tersebut. Menurut (yolanda utami, 2015), ketika konsumen merasa memiliki
kesamaan kepribadian dengan IMS, Karena itu, maka akan memotivasi mereka untuk membeli
produk yang sama yang digunakan oleh IMS dalam kehidupan sehari-hari yang mereka unggah di
media sosial IMS.

2.5 Kesamaan

Kesamaan mendefinisikan tingkat yang sama dari individu yang memiliki kesamaan prinsip
seperti demografi, latar belakang, minat, sikap, status sosial dan gaya hidup yang dapat diperhatikan
oleh pengguna media sosial (Simon, 2016). Perbedaan antar generasi telah ditemukan untuk
mencerminkan perubahan dalam masyarakat dan pengaruh sosial serta kesamaan dalam setiap
generasi (Susanti et al., 2013). Di era ini, influencer sosial seperti jurnalis, selebritas, blogger,
majalah, dan advokat merek dapat memperoleh banyak uang dengan melakukan dukungan merek,
serta menjadi “kekuatan paling kuat di pasar mode.” Mereka dapat mempengaruhi pengikut mereka
dengan meyakinkan keputusan pembelian untuk membeli merek atau produk berdasarkan pendapat,
kemampuan, dan posisi mereka yang mereka anggap sebagai ahli yang sama dengan pengikut
mereka. “Social media influencer” memiliki kekuatan pengaruh untuk membuat sesuatu menjadi
trend dan sebagai fashion yang “must have” untuk menggiring konsumen meniru gayanya dan
percaya bahwa mereka berharap memiliki gaya hidup yang sama dengan social media influencer
ketika menggunakan produk yang sama. influencer media sosial (Sidharta & Boy Suzanto, 2015).

2.6 Keakraban

Keakraban terkait pengalaman produk atau merek diperoleh konsumen melalui pengalaman
langsung dan tidak langsung seperti dari mulut ke mulut dan paparan iklan. Selain itu, keakraban
juga dapat diketahui sebagai tingkat kenyamanan antara sumber informasi dan penerima. Hal ini
karena keakraban akan berpengaruh penting pada pilihan merek yang akan memicu niat beli
konsumen. Menurut (Setiadi B, 2017; Susanti et al., 2013), semakin sering seseorang terlihat,
semakin banyak orang menilai orang tersebut secara positif dan karena itu mereka ingin berinteraksi
dengan orang tersebut. Selain itu, ketika orang lebih mengenal nama atau gambar selebriti, mereka
akan merasa lebih disukai oleh selebriti tersebut. Menurut (Dwivedi et al., 2021), orang dewasa lebih
suka yang akrab daripada yang tidak diketahui karena yang tidak diketahui lebih berisiko. Semakin
kecil persepsi risiko yang diperoleh maka semakin tinggi niat beli (Yoo et al., 1998).

2.7 Pembeli Pengguna (niat membeli)

Pengguna pembeli didefinisikan sebagai keputusan sadar seseorang untuk membeli merek
tertentu dan rencana untuk membeli produk atau jasa tertentu. Pengaruh fitur iklan yang dihadirkan
oleh peluang pasar akan mempengaruhi seseorang untuk melakukan keputusan pembelian.
Konsumen akan mencari informasi dengan mengumpulkan praktik, preferensi, dan saran mereka di
masa lalu dari orang lain. Setelah itu, mereka akan melalui proses evaluasi alternatif dan akhirnya
melakukan niat beli. Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara
influencer media sosial dan niat beli. Selanjutnya, niat beli merupakan indikator pembelian aktual
dan digunakan untuk mengukur tindakan konsumen. Menyatakan menurut oleh bahwa niat beli
konsumen memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap niat beli aktual mereka. Perusahaan telah
menyadari pentingnya niat beli karena akan membantu meningkatkan penjualan produk dan jasa
untuk memaksimalkan keuntungan pemasaran. Menurut (Utamajaya & Sriathi, 2015), ketika tujuan
utama komunikasi pengiklan adalah membuat pelanggan membentuk niat membeli untuk membeli
produk yang diiklankan oleh influencer pemasaran, penting untuk mempelajari persepsi
kepercayaan IMS ketika kepercayaan IMS memengaruhi nilai konsumen pasca-struktural pembelian
(Yoo et al., 1998).

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk memperoleh persepsi tentang faktor
IMS yang mempengaruhi niat beli pengguna Instagram terhadap produk fashion. Untuk itu
penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan tahapan persepsi dari faktor-faktor
tersebut. Kuesioner dibagikan kepada responden yang merupakan mahasiswa pada acara pengabdian
masyarakat DJON PEKANBARU. Dengan menggunakan teknik convenience sampling, mahasiswa
yang merasa nyaman dan bersedia dipilih untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Responden
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diberikan link google form dimana mereka dapat menjawab kuesioner kapanpun dan dimanapun
(Sembiring, 2015).

Kuesioner dibagi menjadi tujuh bagian. Pada bagian pertama, responden perlu mengisi
informasi demografis seperti usia, jenis kelamin, dan suku. Sementara itu, pada bagian dua sampai
tujuh, ditanyakan pertanyaan yang berkaitan dengan variabel bebas dan variabel terikat. Setiap item
menggunakan skala Likert 5 poin dan semua item yang diukur melewati nilai Cronbach Alpha
Coefficient lebih besar dari 0,70. Koefisien Korelasi Pearson digunakan untuk menyelidiki kekuatan
hubungan antara variabel independen dan dependen.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Analisis keandalan

Variabel independen dan dependen diukur dengan alpha Cronbach untuk mengevaluasi
reliabilitas item tes. Uji reliabilitas digunakan untuk mengidentifikasi tingkat konsistensi dan
kestabilan data yang dikumpulkan. Koefisien alpha akan mewakili alpha Cronbach yang akan
digunakan untuk mengukur reliabilitas. Mengacu pada (Suparna et al., 2013), alpha Cronbach yang
lebih tinggi dari 0,7 akan dianggap baik dan dapat diterima. Sedangkan hasil uji reliabilitas yang
kurang dari 0,6 dianggap kurang baik.

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha

Variabel Responden Jumlah Item Alfa Cronbach

Bisa dipercaya 148 5 0,863

Tingkat keterampilan 148 5 0,834
pengetahuan

Favorit 148 5 0,863

Kesamaan 148 5 0,854

Keakraban 148 5 0,864

Niat pembeli pengguna | 148 5 0,851

(Niat membeli)

Berdasarkan Tabel 2., jumlah uji reliabilitas untuk masing-masing variabel independen lebih
dari 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel yang mempengaruhi niat beli pengguna
Instagram di industri fashion adalah konsisten. Dengan kata lain, keyakinan, keterampilan,
preferensi, kesamaan, dan keakraban menunjukkan keandalan yang dapat diterima karena o lebih
dari 0,8. Ukuran variabel dependen yaitu niat beli juga ditemukan sangat reliabel (5 item; o = 0,851).

3.2 Pengujian Hipotesis dan Analisis Korelasi

Analisis koefisien korelasi Pearson telah digunakan untuk menyelidiki hubungan antara
variabel dependen dan variabel independen. Tabel 1.2 merangkum hasil analisis korelasi. Pertama,
terdapat hubungan yang moderat antara kepercayaan influencer media sosial dengan niat beli
pengguna Instagram terhadap produk fashion. Artinya, untuk hipotesis 1, hampir 70 persen
pengguna Instagram dipengaruhi oleh kepercayaan pada platform media sosial untuk membuat
keputusan pembelian produk fashion. Kedua, untuk hipotesis 2, ditemukan r sebesar 0,627 yang
menunjukkan hubungan sedang antara keahlian pengguna Instagram dengan niat beli produk
fashion. Hal ini menunjukkan bahwa 60 persen minat beli industri unit kewirausahaan bidang
makanan dan minuman dijelaskan oleh faktor skill. Ketiga, ada hubungan yang moderat antara
likability influencer media sosial dan niat beli pengguna Instagram terhadap produk kewirausahaan
bidang makanan dan minuman.

Hal ini menjelaskan bahwa, untuk hipotesis 3, 70 persen niat beli pengguna Instagram terhadap
industri fashion dijelaskan oleh fitur likability dari influencer media sosial. Untuk hipotesis 4, hasil
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang moderat antara kesamaan influencer media sosial dan
niat beli pengguna Instagram terhadap busana fashion di industri industri unit kewirausahaan bidang
makanan dan minuman.
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Dengan kata lain, 60 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri industri unit
kewirausahaan bidang makanan dan minuman dijelaskan oleh kesamaan fitur. Akhirnya, untuk
hipotesis 5, ada hubungan moderat antara keakraban influencer media sosial dan pengguna
Instagram 70 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri industri unit kewirausahaan
bidang makanan dan minuman dijelaskan oleh fitur likability dari influencer media sosial.

Untuk hipotesis 4, hasil menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang moderat antara
kesamaan influencer media sosial dan niat beli pengguna Instagram terhadap industri unit
kewirausahaan di industri industri unit kewirausahaan bidang makanan dan minuman. Dengan kata
lain, 60 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri tersebut dijelaskan oleh kesamaan
fitur.

Terakhir, untuk hipotesis 5, terdapat hubungan sedang antara keakraban influencer media
sosial dengan pengguna Instagram sebesar 70 persen pengguna Instagram. niat beli terhadap industri
fashion dijelaskan oleh fitur likability dari influencer media sosial. Untuk hipotesis 4, hasil
menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang moderat antara kesamaan influencer media sosial dan
niat beli pengguna Instagram terhadap industri unit kewirausahaan bidang makanan dan minuman.
Dengan kata lain, 60 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri fashion dijelaskan oleh
kesamaan fitur.

Terakhir, untuk hipotesis 5, terdapat hubungan yang moderat antara keakraban influencer
media sosial dan pengguna Instagram. 60 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri
industri unit kewirausahaan bidang makanan dan minuman dijelaskan oleh kesamaan fitur.
Akhirnya, untuk hipotesis 5, ada hubungan sedang antara keakraban influencer media sosial dan
pengguna Instagram 60 persen niat beli pengguna Instagram terhadap industri tersebut dijelaskan
oleh kesamaan fitur. Terakhir, untuk hipotesis 5, terdapat hubungan yang moderat antara keakraban
influencer media sosial dan pengguna Instagram serta masih banyak lagi pada tabel 3

Tabel 3. Ringkasan Hipotesis

Pertanyaan penelitian Hipotesa Temuan

RQ1: Apakah sifatnya Kopi &
Resto kepercayaan terkait PRE-
TEST Pengujian responden
berdasarkan niat untuk membeli
produk merek dari pengguna
hubungan media online?

Ada hubungan aspek moderat
antara PRE-TEST pengujian
kepercayaan berdasarkan minat
beli pengguna media relations
terhadap re-branding produk
online.

R=0,627

(p<0,01)

Ada hubungan antara keahlian
PRE-TEST dengan niat beli
pengguna relasi media terhadap
branding produk online.

RQ2: Apakah pengguna
keterampilan PRE-TEST
pengujian hubungan media
online berdasarkan berniat untuk
membeli produk dari merek
online favorit mereka?

Ada hubungan aspek moderat
antara PRE-TEST pengujian
keahlian berdasarkan niat beli
pengguna hubungan media
terhadap re-branding produk
online.

r=0,627

(p<0,01)

Ada hubungan antara keahlian
PRE-TEST dengan niat beli
pengguna relasi media terhadap
branding produk online.

RQ3: Bagaimana minat beli
pengguna keahlian PRE-TEST
pengujian media relations
terhadap kesamaan merek produk
online?

Ada hubungan aspek moderat
antara PRE-TEST pengujian
keahlian berdasarkan niat beli
pengguna hubungan media
terhadap re-branding produk
online.

r=0,692

(p<0,01)

Ada hubungan antara keahlian
PRE-TEST dengan niat beli
pengguna relasi media terhadap
branding produk online.

RQ4: Apakah keahlian PRE-
TEST pengujian niat membeli
pengguna berdasarkan hubungan
media online memengaruhi
keakraban produk merek online
mereka tawarkan atau bisniskan?

Ada hubungan moderat antara
PRE-TEST pengujian keahlian
berdasarkan niat beli pengguna
berdasarkan hubungan media
online terhadap re-branding
produk online.

r=0,627

(p<0,01)

Ada hubungan antara keahlian
PRE-TEST dengan niat beli
pengguna relasi media online
terhadap branding produk online.

RQ5: Bagaimana niat beli
pengguna keterampilan PRE-
TEST pengujian media relations
terhadap niat beli pengguna

Ada asosiasi moderat antara
Keahlian PRE-TEST pengujian
niat beli pengguna berdasarkan
hubungan media online terhadap

r=0,663

(p<0,01)

Ada hubungan antara keahlian
PRE-TEST pengujian niat beli
pengguna relasi media
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produk merek online (purchase re-branding produk online ‘purchase.’ terhadap branding
intention)? ‘purchase.’ produk ‘purchase.’.

Pengakuan dalam studi ‘brand purchase.” ini tidak akan mungkin selesai tanpa dukungan yang
luar biasa dari mitra DAPUR DAN KOPIAN PEKANBARU DJON dari tim pengabdian masyarakat
oleh narasumber dan peneliti kami sebelumnya. Terlepas dari keputusan tim PKM, kami tidak akan
berhasil menyelesaikan makalah ini tanpa kontribusi dan dukungan dari rekan-rekan kami yang
namanya tidak disebutkan di sini, terima kasih banyak.

Kesimpulannya, penelitian ini tidak akan berhasil tanpa adanya kesempatan yang diberikan
oleh Kampus STISIP Persada Bunda khususnya Program Studi llmu Komunikasi. Konflik
Kepentingan makalah ini, penulis berharap tidak ada perbedaan substansi karakteristik dalam pola
bisnis maupun ranah politik. Ini hanyalah sebuah makalah untuk menjunjung tinggi sisi pengetahuan
bagi pembaca dalam hasil dan temuan pengabdian masyarakat sebagai ranah laporan yang akan
dilakukan oleh penulis dengan mempertimbangkan etika bisnis pemasaran, komunikasi dan media
sebagai sarana dan prasarana. dalam makalah ini.

4. KESIMPULAN

Studi ini telah mencapai tujuannya untuk menyelidiki fitur-fitur influencer media sosial yang
berkontribusi dalam memengaruhi niat beli pengguna brand media online terhadap industri budaya
online. Lima fitur influencer media sosial diuji ditemukan branding bahwa setiap item memiliki
hubungan positif dengan niat beli pengguna online terhadap re-branding industri budaya online
(Schlosser, 1998; Spies etal., 1997). Temuan utama dari penelitian brand ini adalah bahwa reliability
(keandalan), adalah peran brand mengikuti pola branding trustworthiness dan familiarity memiliki
pengaruh re-branding yang lebih besar terhadap niat beli produk merek mereka. Kemungkinan
ditemukan dinasti merek yang memiliki hasil korelasi keandalan kepercayaan yang lebih tinggi
antara variabel independen lainnya. Hal ini menjelaskan branding bahwa semakin besar keinginan
untuk menyampaikan pesan dan informasi kepada pengguna media online maka semakin efektif
untuk membujuk pengguna media online untuk membeli. Sementara itu, Pesan ialah proses
informasi pemasaran yang diposting re-branding di platform media sosial seperti Instagram,
fecebook, dan sebagainya. Berulang-ulang branding influencer media sosial lebih kredibel dapat
dipercaya daripada iklan berbayar bersponsor pelantara pemasaran. Sebagian besar konsumen akan
memiliki niat untuk membeli produk media online yang direkomendasikan oleh influencer media
sosial favorit mereka secara berulang-ulang secara re-branding.

Sedangkan mengemas pesan untuk mempelajari keakraban, konsumen berniat untuk
membeli produk yang mereka kenal, dan influencer media sosial favorit populer mereka di metode
survei memberikan ilustrasi media online, pengembangan pelaksanaan kewirausahaan dan promosi
sebagai berikut:

1. Tingkat Perspektif Sosialisasi dan Implementasi Kewirausahaan dalam Komunikasi
Pemasaran pada DJON'S COFFEE & RESTO yang sangat alternatif bagi pengguna
komunikasi pemasaran telah mengubah sebelumnya secara total selama berulang-ulang
orang berkomunikasi, berinteraksi, dan terlibat dalam pengambilan keputusan untuk satu
sama lain.

2. Yang paling keputusan media online penting untuk komunikasi pemasaran adalah bahwa
platform sosial memainkan peran komunikasi dengan perencanaan kunci memfasilitasi
pengaruh fungsi komunikasi strategis yang lebih besar dan penelitian interaksi manusia
yang direncanakan secara pemikiran mereka.

3. Studi promosi kewirausahaan manajemen yang berupaya mempelajari skema bisnis pada
penawaran menu makanan dan minuman cepat saji untuk mengidentifikasi fitur 'Influencer
media sosial' dari agenda 'penjualan pribadi' yang berkontribusi berulang-ulang pada
manajemen komunikasi tertentu.
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4. Dalam menyampaikan pesan tentang niat pembeli budaya industri budaya adalah pengguna
merek produk langsung maupun tidak langsung dengan tatap mukanya. Ini mengadopsi
model sumber kredibilitas keadaan sesungguhnya interaksi bisnis waktu dan jarak untuk
secara singkat memeriksa hubungan antara kepercayaan, keahlian, kesukaan, kesamaan
dan keakraban dengan niat pembelian produk merek misalnya, menu makanan dan
minuman pengguna melalui media lingkungan pasar bisnis mereka.

5. Mengikuti 148 peserta mengambil model persuasif dengan PURCHASE PRE-TEST
sebagai sampel dari berbagai kalangan siswa yang menanggapi kuesioner makalah ini.

6. Temuan makalah menunjukkan dampak persepsi komunikasi bahwa metode keputusan
rasional yang diambil keputusan pemikiran model adalah model kesukaan, model
kepercayaan, dan model keakraban yang merupakan model faktor pendukung dengan
tingkat indikator model makalah penelitian terutama mempengaruhi akses pengguna.
Untuk membeli produk merek online yang diambil oleh tindakan mereka semuanya.
Keputusan sebagai persyaratan PRE-TEST merek online dalam kajian kewirausahaan
bisnis ini memiliki implikasi komunikasi terhadap strategi komunikasi pemasaran, karena
membutuhkan ide agenda ‘influencer’ 'personal selling' atau ide metrik lingkungan bisnis.
Seperti contoh lingkungan hiburan pasar yang santai dengan desain berulang instrumen
peluang pasar produk yang berdampak perencanaan linkungan sangat kuat dalam strategi
pemasaran yang inovasi efektif.
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