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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi media sosial terhadap minat beli 

konsumen pada pelaku UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden yang ditentukan berdasarkan 

rumus Lemeshow dan dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linear sederhana, uji t, dan koefisien determinasi 

(R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen, dengan nilai t hitung 17,778 > t tabel 1,984 dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai R² sebesar 76,3% menunjukkan bahwa promosi media sosial 

mampu menjelaskan minat beli konsumen sebesar 76,3%, sedangkan 23,7% dipengaruhi faktor 

lain di luar penelitian. Dengan demikian, semakin baik promosi media sosial yang dilakukan, 

semakin tinggi minat beli konsumen terhadap produk UMKM di Pasar Senja Tulungrejo Pare. 

 

Kata Kunci : Promosi Media Sosial, Minat Beli Konsumen, UMKM, Pemasaran Digital. 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of social media promotion on consumer purchase intention 

regarding MSME products at the Pasar Senja Tulungrejo Pare. A quantitative approach was 

employed, utilizing a survey method with 100 respondents determined via the Lemeshow formula 

and selected through purposive sampling. Data were collected via questionnaires and analyzed 

using simple linear regression, the t-test, and the coefficient of determination (R²). The results 

indicate that social media promotion has a positive and significant effect on consumer purchase 

intention, with a calculated t-value of 17.778 (exceeding the t-table value of 1.984) and a 

significance level of 0.000 (below 0.05). The R² value of 76.3% demonstrates that social media 

promotion accounts for 76.3% of the variation in consumer purchase intention, while the 

remaining 23.7% is influenced by factors outside the scope of this study. Thus, the more effective 

the social media promotion, the higher the consumer purchase intention for MSME products at the 

Pasar Senja Tulungrejo Pare.  
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PENDAHULUAN  

 

 Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan signifikan 

dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk dalam bidang pemasaran. Digitalisasi 

mendorong pelaku usaha untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih modern dan 

efesien, salah satunya melalui pemanfaatan media sosisal. Media sosial tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana komunikasi,tetapi juga sebagai media promosi yang mampu menjangkau konsumen 

secara luas,cepat dan interaktif. Pemanfaatan teknologi digital termasuk media sosial yang mampu 

meningkatkan jangkauan pemasaran serta mendekatkan  pelaku usaha dengan konsumen secara 

langsung[1]. Di era digital perkembangan perkembangan teknologi telah mengubah lanskap 

ekonomi global termasuk dalam sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Sektor 

UMKM terbukti menjadi pilar utama dalam menopang perekonomian nasional melalui penyerapan 

tenaga kerja dan penciptaan nilai tambah ekonomi[37].  

 Salah satu lokasi yang memiliki potensi perkembangan UMKM adalah Pasar Senja 

Tulungrejo Pare. Pasar ini menjadi pusat aktivitas ekonomi dan wisata kuliner yang dikunjungi 

masyarakat lokal maupun pendatang. Lokasinya yang berada di kawasan padat penduduk dan 

lingkungan lembaga kursus menjadikan Pasar Senja memiliki potensi pasar yang cukup besar. 

Selain lokasi, media sosial juga berperan dalam memperkenalkan keberadaan Pasar Senja kepada 

masyarakat melalui foto, video, maupun ulasan konsumen. 

 Berdasarkan observasi awal terhadap 190 pelaku UMKM di Pasar Senja Tulungrejo Pare, 

sebanyak 160 pelaku usaha telah menggunakan media sosial sebagai sarana promosi, sedangkan 

30 pelaku usaha masih menggunakan promosi secara konvensional. Media sosial yang digunakan 

terdiri dari TikTok sebanyak 80 penjual, Instagram 45 penjual, Facebook 20 penjual, dan 

WhatsApp 15 penjual. Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM telah 

memanfaatkan media sosial, tetapi tingkat pemanfaatannya masih berbeda-beda. 

 Jenis UMKM yang terdapat di Pasar Senja didominasi oleh usaha kuliner, makanan ringan, 

minuman, dan produk kreatif yang memiliki karakteristik mudah dipromosikan melalui konten 

visual. Promosi berupa foto dan video produk, informasi harga, menu, diskon, serta ulasan 

konsumen dapat membantu menarik perhatian calon konsumen. Penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa social media marketing dan promosi melalui media sosial berpengaruh positif 

terhadap keputusan maupun minat beli konsumen [44][47]. 

 Meskipun demikian, masih terdapat pelaku UMKM yang belum memanfaatkan media 

sosial secara optimal dan terstruktur. Sebagian usaha masih mengandalkan pelanggan yang datang 

langsung maupun promosi dari mulut ke mulut, sehingga jangkauan pemasaran menjadi terbatas. 

Kondisi tersebut dapat menyebabkan minat beli dan penjualan sulit berkembang. Di sisi lain, 

penggunaan media sosial yang kurang tepat, informasi yang tidak akurat, maupun ulasan negatif 

juga dapat memberikan dampak terhadap persepsi konsumen. 

 Minat beli merupakan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu produk dan dapat menjadi salah satu indikator awal dari perilaku 

pembelian aktual [6]. Dalam konteks promosi media sosial, kualitas konten, informasi produk, 

frekuensi promosi, serta interaksi dengan konsumen dapat memengaruhi ketertarikan konsumen 

terhadap suatu produk. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian untuk mengetahui sejauh mana 

promosi media sosial dapat memengaruhi minat beli konsumen pada UMKM di Pasar Senja 

Tulungrejo Pare. 
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 Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini penting dilakukan karena masih terdapat 

perbedaan dalam pemanfaatan media sosial oleh pelaku UMKM serta adanya kebutuhan untuk 

memperoleh bukti empiris mengenai pengaruh promosi media sosial terhadap minat beli 

konsumen. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pelaku UMKM dalam 

menentukan strategi promosi yang lebih efektif serta menjadi masukan bagi pengelola pasar dalam 

mendukung pengembangan UMKM berbasis digital. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan 

dengan judul “Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Minat Beli Konsumen pada Pelaku 

UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare”. 

Batasan Masalah 

Agar penelitian lebih terfokus dan terarah, penelitian ini dibatasi pada pengaruh promosi 

media sosial terhadap minat beli konsumen pada pelaku UMKM di Pasar Senja Tulungrejo 

Pare. Promosi media sosial meliputi penggunaan Instagram, Facebook, dan TikTok, sedangkan 

minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli produk setelah melihat promosi 

melalui media sosial. Responden penelitian adalah konsumen yang pernah mengunjungi Pasar 

Senja Tulungrejo Pare dan mengetahui produk UMKM melalui media sosial. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Penelitian ini tidak membahas faktor 

lain di luar media promosi sosial,seperti harga, kualitas produk, lokasi, dan pelayanan, tidak 

dibahas secara mendalam dalam penelitian dan berada diluar cakupan penelitian. 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan batasan masalah yang telah diuraikan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini. 

1. Apakah promosi media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli kosumen 

pada pelaku di Pasar Senja Tulungrejo Pare? 

2. Bagaimana promosi media sosial yang dilakukan oleh pelaku UMKM di Pasar Senja 

Tulungrejo Pare? 

3. Bagaimana minat beli konsumen terhadap produk UMKM di Pasar Senja Tulungrejo Pare? 

Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini disusun sesuai dengan rumusan masalah yang telah ditetapkan, untuk 

menganalisis pengaruh promosi media sosial terhadap minat beli kosumen pada pelaku UMKM di 

Pasar Senja Tulungrejo Pare. 

Manfaat Penelitian 

1) Manfaat Teoritis : Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dalam bidang 

manajemen pemasaran, khususnya mengenai promosi media sosial dan minat beli konsumen 

pada UMKM, serta menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. 

2) Manfaat Praktis : Bagi Pelaku UMKM Sebagai bahan evaluasi dalam meningkatkan 

efektivitas promosi media sosial untuk mendorong minat beli dan penjualan. Bagi Pengelola 

Pasar Senja Sebagai masukan dalam mendukung pengembangan UMKM melalui 

pemanfaatan media sosial. Bagi Peneliti Selanjutnya Sebagai referensi dan bahan 

perbandingan untuk penelitian dengan topik sejenis. 

 

METODE 

 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Pasar Senja Tulungrejo Pare, Kabupaten Kediri. Lokasi ini 

dipilih karena Pasar Senja Tulungrejo Pare merupakan pusat aktivitas UMKM kuliner yang 
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memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi dan memiliki tingkat kunjungan konsumen 

yang tinggi.  

Waktu penelitian ini dilakukan sekitar dua minggu dan tempat pada penelitian ini adalah 

pada Pasar Senja Tulungrejo Pare, yang beralamat di Lapangan Tulungrejo, Tulungrejo, Pare, 

Kec.Pare, Kabupaten Kediri, Jawa Timur. Peneliti melakukan penelitian pada tanggal 30 Maret 

2026 sampai dengan tanggal 13 April 2026 di Pasar Senja Tulungrejo Pare. 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi adalah semua obyek, semua gejala dan semua kejadian atas peristiwa yang akan 

di pilih harus sesuai dengan masalah yang akan diteliti. Pada penelitian ini, populasinya adalah 

seluruh kosumen yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian atau memiliki minat beli 

terhadap UMKM di Pasar Senja Tulungrejo Pare yang mengetahui informasi tentang Pasar Senja 

melalui media sosial,orang yang memiliki media sosial, mengikuti media sosial serta yang sudah 

pernah datang ke Pasar Senja Tulungrejo Pare lebih dari satu kali. 

Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik dimiliki oleh populasi tersebut. 

Mengingat jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka penentuan jumlah sampel dalam 

penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, yang umum digunakan untuk populasi yang tidak 

diketahui. Adapun penelitian dapat ditentukan dengan perhitungan rumus Lemeshow sebagai 

berikut : 

Keterangan :  

n = jumlah sampel  

Z = nilai Z pada tingkat kepercayaan (1,96 untuk 95%)  

p = proporsi (diasumsikan 0,5)  

    q = 1 − p (0,5)  

    d = tingkat kesalahan (0,1 atau 10%) 

 

 

 

Berdasarkan rumus tersebut, maka perhitungan jumlah sampel adalah sebagai berikut: 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel yang diperoleh adalah sebesar 

96 responden. Untuk mempermudah penelitian dan mengantisipasi kemungkinan data yang 

tidak valid, maka jumlah sampel dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden 

1) Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik sampling adalah pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan 

digunakan. Dalam penelitian ini menggunakan Purposive Sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel yang diambil berdasarkan kriteria, karakteristik, atau pertimbangan 

khusus tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Konsumen yang pernah mengunjungi Pasar Senja Tulungrejo Pare. 

2. Konsumen yang mengetahui informasi pasar atau produk melalui media sosial. 

3. Konsumen yang pernah melakukan pembelian lebih dari satu kali 
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Metode, Rancangan dan Prosedur Penelitian 

1) Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, metode pendekatan kuantitatif merupakan 

metode penelitian yang berlandasan data konkrit, data penelitian berupa angka-angka yang 

diukur menggunakan statistik sebagai alat uji perhitungan 

2) Rancangan Penelitian 

Definisi Operasional Penelitian 

Definisi operasional variabel bertujuan untuk memberikan batasan yang jelas dan terukur 

terhadap variabel penelitian sehingga dapat diukur secara empiris melalui instrumen 

penelitian. Dengan adanya definisi operasional, setiap variabel dapat diterjemahkan ke dalam 

indikator-indikator yang dapat diukur melalui kuesioner. 

a.) Variabel Independen (X): Promosi Media Sosial  

Promosi media sosial adalah aktivitas promosi yang dilakukan pelaku UMKM melalui 

platform digital untuk menyampaikan informasi produk, membangun komunikasi, serta 

memengaruhi persepsi konsumen. Variabel ini diukur melalui beberapa indikator, yaitu: 

1. Pembuatan Konten atau content creation yang menghasilkan konten yang menarik 

informatif dapat meningkatkan perhatian dan ketertarikan terhadap produk. 

2. Berbagi konten atau content sharing, yakni yang menyebarkan konten kepada konsumen. 

3. Membangun koneksi atau connecting, yakni menciptakan jaringan komunikasi antar 

pelaku dan konsumen. 

4. Membangun komunitas atau community building, yakni membentuk komunitas  dalam 

jaringan untuk menarik lebih banyak konsumen 

b.) Variabel Dependen (Y): Minat Beli Konsumen  

Minat beli konsumen adalah kecenderungan psikologis konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap produk UMKM di Pasar Senja Tulungrejo Pare. Variabel ini diukur 

melalui indikator: 

1. Minat transaksional, yaitu keinginan untuk membeli produk. 

2. Minat referensial, yaitu keinginan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. 

3. Minat preferensial, yaitu kecenderungan memilih produk dibandingkan produk lain. 

4. Minat eksploratif, yaitu keinginan mencari informasi lebih lanjut tentang produk. 

3) Prosedur Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dalam beberapa tahapan sistematis yang dilakukan penelitian sejak 

tahap perencanaan hingga penarikan kesimpulan. Prosedur ini bertujuan agar penelitian 

berjalan secara terstruktur, logis, dan sesuai dengan kaidah ilmiah. Pada tahap ini peneliti 

melakukan indefikasi masalah berdasarkan fenomena yang terjadi pada UMKM di Pasar 

Senja Tulungrejo Pare, terkait dengan pemanfaatann promosi media sosial dan pengaruhnya 

terhadap minat beli konsumen. Pengembangan hipotesis dibangun dan data penelitian 

dikumpulkan, direkapitulasi, dan diuji. Analisis hasil dan pembahasan di bab berikutnya akan 

menjelaskan apakah data ynag diuji memenuhi unsur-unsur kriteria statistika yang di 

perlukan, di bab berikutnya juga akan ada kesimpulan, saran dan rekomendasi, serta implikasi 

penelitiaan. 

Instrumen Penelitian 

Instrumen Penelitian menunggakan skala psikologi yang berbentuk skala likert, yaitu 

sejumlah daftar pernyataan yang harus dijawab oleh subjek. Metode pengumpulan data dilakukan 

dengan cara menyebarkan skala yang berisi daftar yang telah disiapkan dan disusun sedemikian 
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rupa sehingga subjek penelitian dapat mengisi dengan mudah[18]. Skala likert digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. 

Dalam penelitian fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang 

selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan skala atau 

kuesioner, dan metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan angket. Angket adalah “sejumlah pertanyaan/pernyataan tertulis yang digunakan 

untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang pribadi atau hal-hal yang 

ia ketahui.”pertanyaan/pernyataan tersebut mengandung informasi mengenai segala berhubungan 

dengan subjek penelitian [18]. Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan titik tolak untuk menyusun 

item- item instrument yang berupa pernyataan dan pertanyaan.  

Tabel 1. Skala Likert 

 

 

 

 

 

 

 

Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono 2020, bahwa dalam Analisis data menggunakan program komputer 

SPSS 29.0.Model analisis data untuk menguji pengaruh antara promosi media sosial terhadap 

kepuasan pelanggan yang digunakan dalam penelitian ini adalah nalisis regresi linier sederhana. 

regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel independenn 

dengan satu variabel dependen. 

1) Uji Validitas : Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen 

penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji validitas bertujuan untuk 

memastikan bahwa setiap item pernyataan dalam kuesioner benar-benar mampu 

mempresentasikan variabel yang diteliti. Pengujian validitas dilakukan dengan melihat nilai 

korelasi antara skor item dengan skor total (Corrected Item-Total Correlation)[19]. Item 

pernyataan dinyatakan valid apabila nilai korelasi lebih besar dari nilai r tabel pada tingkat 

signifikansi tertentu. 

2) Uji Reabilitas : Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam 

mengukur variabel penelitian. reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu instrumen dapat 

dipercaya atau konsisten apabila digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama. Uji 

reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha. 

Instrumen penelitian dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. 

3) Analisis Regresi Linier Sederhana : Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk 

mengetahui pengaruh antara satu variabel independen terhadap satu variabel dependen. Dalam 

penelitian ini, analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh promosi media sosial 

(X) terhadap minat beli konsumen (Y). Model persamaan regresi linear sederhana dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + bX 

No. Keterangan Kode Skor 

1. Sangat Setuju SS 5 

2. Setuju S 4 

3. Kurang Setuju KS 3 

4. Tidak Setuju TS 2 

5. Sangat Tidak Setuju STS 1 
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Keterangan: 

Y = Minat Beli Konsumen  

X= Promosi Media Sosial 

a = Konstanta 

b = Koefisien regresi 

Koefisien regresi menunjukkan arah dan besarnya pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Jika nilai koefisien regresi bernilai positif, maka promosi media sosial 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

4) Uji Hipotesis (uji t) : Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel promosi media sosial 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen. Uji t dilakukan untuk menguji 

signifikansi pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen[19]. Jika 

nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka H₀ ditolak dan H₁ diterima artinya terdapat pengaruh 

signifikan. Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka H₀ diterima dan H₁ ditolak artinya tidak 

terdapat pengaruh signifikan. 

5) Koefisien Determinan (R2) : (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 

variabel promosi media sosial dalam menjelaskan variasi minat beli konsumen. Nilai R² 

berkisar antara Nol hingga satu. Semakin besar nilai R², maka semakin besar pula kemampuan 

variabel promosi media sosial dalam menjelaskan perubahan pada variabel minat beli 

konsumen. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Hasil 

Demografi Responden 

1. Data responden berdasarkan jenis kelamin : Dari total 100 responden yang berpartisipasi, 

sebanyak 47 orang (47,00%) berjenis kelamin laki-laki, sedangkan responden berjenis 

kelamin perempuan mendominasi dengan jumlah 53 orang (53,00%). Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen pada Pelaku UMKM Pasar Senja Tulungrejo didominasi oleh kaum 

perempuan. Dominasi ini selaras dengan konteks penelitian mengenai minat beli, di mana 

perempuan cenderung lebih aktif dalam merespons promosi di media sosial dan memiliki 

intensitas belanja yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki. 

2. Data responden berdasarkan usia : Dari total 100 responden, kelompok usia 17 – 25 tahun 

merupakan kelompok mayoritas dengan jumlah 84 orang (84,00%). Selanjutnya, 

kelompok usia 26 – 35 tahun berjumlah 11 orang (11,00%), dan sisanya sebanyak 5 orang 

(5,00%) berada pada kelompok usia di bawah 17 tahun. Dominasi responden pada rentang 

usia 17 – 25 tahun menunjukkan bahwa konsumen UMKM Pasar Senja Tulungrejo 

sebagian besar berasal dari kalangan remaja akhir dan dewasa awal (Generasi Z). 

3. Data responden berdasarkan status : dari total 100 responden yang diteliti, kelompok 

responden dengan status Umum memiliki jumlah yang lebih besar yaitu sebanyak 55 orang 

(55,00%). Sementara itu, responden dengan status Pelajar/Mahasiswa berjumlah sebanyak 

45 orang (45,00%). Data tersebut menunjukkan bahwa pasar yang dijangkau oleh Pelaku 

UMKM di Pasar Senja Tulungrejo bersifat heterogen atau menyeluruh, tidak hanya 

terbatas pada kalangan akademisi tetapi juga masyarakat luas secara umum. 

4. Data responden berdasarkan frekuwensi kunjungan : Dari total 100 responden yang 

menjadi sampel dalam penelitian ini, mayoritas responden sebanyak 95 orang (95,00%) 
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menjawab pernah berkunjung, sedangkan sisanya sebanyak 5 orang (5,00%) menjawab 

tidak pernah berkunjung ke lokasi tersebut. Tingginya angka persentase responden yang 

pernah berkunjung (95%) menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pengalaman 

langsung terhadap objek penelitian. Hal ini memperkuat validitas data mengenai minat beli 

responden 

5. Data Responden berdasarkan informasi media sosial : Dari 100 responden, platform Tiktok 

menjadi sumber informasi yang paling dominan dengan jumlah 59 orang (59,00%). Di 

urutan selanjutnya, responden mendapatkan informasi melalui Instagram sebanyak 19 

orang (19,00%), dan melalui Facebook sebanyak 17 orang (17,00%). Sementara itu, 

sisanya tersebar pada kombinasi beberapa platform seperti Instagram dan Tiktok (2,00%), 

serta kombinasi Facebook dengan platform lainnya dalam persentase yang kecil (masing-

masing 1,00%). Data ini mengindikasikan bahwa Tiktok merupakan saluran komunikasi 

pemasaran digital yang paling efektif dan memiliki jangkauan terluas dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen di Pasar Senja Tulungrejo. 

2) Deskripsi Jawaban Responden 

1. Variabel Promosi Media Sosial (X) : Mayoritas responden memberikan penilaian pada 

kategori Setuju (S) dan Sangat Setuju (SS) di seluruh item pertanyaan (X.1 hingga X.12). 

Dapat disimpulkan bahwa penggunaan media sosial oleh UMKM Pasar Senja Tulungrejo 

Pare telah berhasil menjalankan fungsinya dalam menarik perhatian, memberikan 

informasi yang jelas, dan membangun keterikatan dengan calon pelanggan. 

2. Variabel Minat Beli Konsumen (Y) : Data menunjukkan bahwa minat beli responden 

secara umum berada pada kategori positif, dengan mayoritas memberikan jawaban Setuju 

dan Sangat Setuju. Promosi yang dilakukan mampu meningkatkan ketertarikan, 

keinginan mencoba, merekomendasikan, serta mencari informasi lebih lanjut mengenai 

produk. Namun, masih terdapat responden yang bersikap netral, yang menunjukkan 

bahwa sebagian konsumen belum sepenuhnya menjadikan produk sebagai pilihan utama 

dibandingkan produk pesaing. Secara keseluruhan, promosi telah mampu mendorong 

terbentuknya minat beli konsumen, meskipun masih diperlukan upaya untuk memperkuat 

preferensi konsumen terhadap produk. 

3) Analisis Data 

Tabel 2. Uji Validitas 

No Variabel 
Item 

Pertanyaan 

Corrected 

Item 

pertanyaan 

Total 

Correlation 

r table Hasil 

1. 
Promosi Media 

Sosial (X) 

X.1 0,818 0,197 Valid 

X.2 0,790 0,197 Valid 

X.3 0,722 0,197 Valid 

X.4 0,731 0,197 Valid 

X.5 0,756 0,197 Valid 

X.6 0,822 0,197 Valid 

X.7 0,740 0,197 Valid 
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X.8 0,818 0,197 Valid 

X.9 0,824 0,197 Valid 

X.10 0,832 0,197 Valid 

X.11 0,758 0,197 Valid 

X.12 0,819 0,197 Valid 

2. 
Minat Beli 

Kosumen (Y) 

Y.1 0,686 0,197 Valid 

Y.2 0,742 0,197 Valid 

Y.3 0,748 0,197 Valid 

Y.4 0,777 0,197 Valid 

Y.5 0,769 0,197 Valid 

Y.6 0,815 0,197 Valid 

Y.7 0,812 0,197 Valid 

Y.8 0,717 0,197 Valid 

Y.9 0,743 0,197 Valid 

Y.10 0,794 0,197 Valid 

Y.11 0,777 0,197 Valid 

Y.12 0,815 0,197 Valid 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 2026  

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel, seluruh item pernyataan pada variabel Promosi 

Media Sosial dan Minat Beli Konsumen dinyatakan valid karena nilai r hitung seluruh item lebih 

besar dari r tabel sebesar 0,197. Dengan demikian, seluruh pernyataan dalam kuesioner mampu 

mengukur variabel penelitian dengan baik dan dapat digunakan untuk analisis statistik selanjutnya. 

Tabel 3. Uji Reabilitas 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 2026 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel, seluruh instrumen penelitian dinyatakan 

reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha pada kedua variabel lebih besar dari 0,6. Hal ini 

menunjukkan bahwa kuesioner memiliki tingkat konsistensi dan keandalan yang sangat baik, 

sehingga layak digunakan untuk analisis statistik selanjutnya. 

Tabel 4. Uji Regresi Linier Sederhana 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 8,165 2,101  3,886 ,000 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Standar 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Promosi Media 

Sosial (X) 
0,943 0,6 Reliabel 

Minat Beli 

Kosumen (Y) 
0,936 0,6 Reliabel 
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Promosi 

Media Sosial 

,807 ,045 ,874 17,778 ,000 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 2026  

Berdasarkan hasil uji regresi linier pada Tabel, diperoleh persamaan Y = 8,165 + 0,807X. 

Koefisien regresi sebesar 0,807 bernilai positif, yang menunjukkan bahwa peningkatan promosi 

media sosial diikuti dengan peningkatan minat beli konsumen. Dengan demikian, promosi media 

sosial memiliki hubungan positif terhadap minat beli konsumen pada UMKM Pasar Senja 

Tulungrejo Pare. 

Tabel 5. Uji Hipotesis (Uji t) 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 (Constant) 8,165 2,101  3,886 ,000 

Promosi 

Media Sosial 

,807 ,045 ,874 17,778 ,000 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 2026 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel, diperoleh nilai t hitung sebesar 17,778 lebih besar dari 

t tabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan Hₐ 

diterima, Nilai koefisien yang positif menunjukkan bahwa semakin efektif dan intensif strategi 

promosi yang dilakukan melalui media sosial, maka akan semakin kuat pula dorongan minat beli 

yang dirasakan oleh konsumen.sehingga Promosi Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli Konsumen pada UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare. 

Tabel 6. Koefisien Determinan (R2) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,874a ,763 ,761 3,994 

Sumber : Data yang diolah menggunakan SPSS 2026 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel, diperoleh nilai R Square sebesar 

0,763 yang menunjukkan bahwa Promosi Media Sosial berkontribusi sebesar 76,3% terhadap 

Minat Beli Konsumen, sedangkan 23,7% dipengaruhi oleh faktor lain. Nilai R sebesar 0,874 

menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara Promosi Media Sosial dan Minat Beli 

Konsumen pada UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare. Dari hasil tersebut memberikan gambaran 

bahwa strategi promosi melalui media sosial memiliki peran yang sangat dominan dan signifikan 

dalam membentuk minat beli konsumen, semakin optimal penggunaan media sosial dalam 

mempromosikan produk UMKM Pasar Senja, maka semakin besar juga pengaruhnya dalam 

menarik minat beli masyarakat 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian, promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare. Hasil regresi 

menunjukkan bahwa peningkatan promosi media sosial diikuti dengan peningkatan minat beli, 

dengan kontribusi sebesar 76,3%. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 
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menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial mampu meningkatkan ketertarikan, rasa ingin 

tahu, dan minat beli konsumen. TikTok dan Instagram menjadi media yang dominan digunakan, 

terutama oleh konsumen usia muda, melalui konten visual dan informasi produk yang menarik. 

Secara keseluruhan, promosi media sosial menjadi faktor penting dalam membentuk minat beli, 

khususnya melalui konten visual yang mampu menarik konsumen untuk mengunjungi dan 

membeli produk UMKM secara langsung. 

 

KESIMPULAN  

 

1. Apakah promosi media sosial berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen? 

Promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal 

ini dibuktikan dengan nilai t hitung 17,778 > t tabel 1,984 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai 

R Square sebesar 0,763 menunjukkan bahwa promosi media sosial berkontribusi sebesar 

76,3% terhadap minat beli konsumen. 

2. Bagaimana promosi media sosial yang dilakukan pelaku UMKM? 

Promosi media sosial pelaku UMKM sudah berjalan dengan baik melalui TikTok, 

Instagram, Facebook, dan WhatsApp. TikTok menjadi sumber informasi paling dominan 

sebesar 59%, diikuti Instagram 19% dan Facebook 17%. Namun, frekuensi konten dan 

kemudahan pencarian informasi masih perlu ditingkatkan. 

3. Bagaimana minat beli konsumen terhadap produk UMKM? 

Minat beli konsumen tergolong positif, ditunjukkan oleh dominannya jawaban Setuju dan 

Sangat Setuju. Promosi media sosial mampu meningkatkan ketertarikan, keinginan mencoba, 

merekomendasikan, dan mencari informasi produk. Namun, aspek menjadikan produk 

sebagai pilihan utama masih perlu ditingkatkan. 

Saran 

Bagi pelaku UMKM Pasar Senja Tulungrejo Pare diharapkan lebih aktif dan konsisten 

memanfaatkan media sosial, khususnya TikTok, Instagram, dan Facebook, dengan membuat 

konten yang menarik, kreatif, informatif, dan interaktif. Bagi Pengelola Pasar Senja Tulungrejo 

Pare diharapkan mendukung digitalisasi UMKM melalui pelatihan pemasaran digital, pengelolaan 

media sosial, dan kegiatan promosi online. Bagi Peneliti Selanjutnya disarankan menambahkan 

variabel lain seperti harga, kualitas produk, pelayanan, dan citra merek serta memperluas objek 

penelitian agar hasil lebih komprehensif. Bagi Konsumen dan Masyarakat diharapkan turut 

mendukung UMKM lokal dengan membagikan informasi dan rekomendasi produk melalui media 

sosial. 
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