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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1  Latar Belakang 

Di era globalisasi kebanyakan dari masyarakat sudah tidak asing lagi 

dengan yang namanya media sosial baik dari kalangan remaja maupun dewasa 

pasti sudah sangat paham dengan media sosial. Media sosial adalah sebuah wadah 

publikasi yang semakin marak digunakan di era digital, bahkan penggunaannya 

semakin pesat hingga dapat diakses dengan mudah tanpa batas (Rohman, F.2016). 

Media sosial merupakan suatu aktivitas media elektronik (online) dalam menarik 

konsumen atau perusahaan dalam berbagai bentuk (gambar, tulisan, dll) untuk 

meningkatkan kesadaran, citra perusahaan dan untuk meningkatkan penjualan 

(Kotler & Keller, 2017). New media adalah berbagai perangkat teknologi 

komunikasi yang berbagi ciri yang sama yang mana selain baru dimungkinkan 

dengan digitalisasi dan ketersediaannya yang luas untuk penggunaan pribadi 

sebagai alat komunikasi (McQuail, 2010).  

Saluran media sosial dapat mempengaruhi konsumen dari melakukan 

perencanaan pembelian produk sampai mengevaluasi alternatif pembelian dan 

kemudian membuat keputusan pembelian. Untuk menarik minat konsumen untuk 

membeli, pemasar harus melibatkan mereka dengan penawaran mereka di setiap 

tahap keputusan (Schiffman & Wisenblit, 2019). Di Indonesia sendiri, penetrasi 

pengguna media sosial terus meningkat 56% dari 196,7 juta menjadi 59% dari 

272,1 juta total penduduk Indonesia (Moedia, 2020).  
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Media sosial perusahaan yang dapat menarik minat konsumen dengan 

baik dapat mengembangkan hubungan saling percaya dan loyal dengan pemasar 

dan merek. Pemasar dapat menggunakan media sosial untuk melibatkan 

pelanggan dengan penawaran mereka karena aplikasi media sosial dapat 

menghidupkan interaksi orang dengan pesan promosi melalui gambar bergerak, 

tautan ke materi terkait, dan menyesuaikan opsi tampilan (Schiffman & Wisenblit, 

2019). Kemudahan akses informasi sebagai salah satu kemajuan teknologi 

digunakan secara optimal oleh pengusaha bisnis kuliner. Sehingga pelaku usaha 

sektor ini mayoritas memanfaatkan media sosial sebagai kegiatan promosi. 

Bahkan jika di tinjau dari resiko dan biaya yang dikeluarkan oleh para pelaku 

usaha dalam mempromosikan produk - produknya dengan media sosial seperti 

facebook dan instagram relatif ringan dan terjangkau. 

Facebook adalah salah satu jaringan sosial yang paling banyak 

digunakan oleh masyarakat Indonesia. Berdasarkan data Internetworldstats, 

pengguna Facebook di Indonesia mencapai 175,3 juta pada akhir Maret 2021. 

Angka tersebut setara dengan 63,4% dari total populasi yang mencapai 276,36 

juta jiwa (estimasi 2021) atau 82% dari pengguna internet di tanah air, maka tidak 

mengherankan apabila media facebook dapat menjadi sebuah peluang bisnis 

sekaligus menjadi alat pemasaran produk yang sangat potensial. Peningkatan 

penjualan paling banyak dirasakan UKM sebesar 10- 50% setelah menggunakan 

media sosial sebagai alat pemasaran (Purwidiantoro, et al., 2016). Facebook 

adalah salah satu media sosial yang paling banyak digunakan secara umum oleh 

masyarakat dan khususnya para pelaku usaha, dikarenakan hampir sebagian 
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masyarakat Indonesia memiliki akun facebook (Simangunsong, 2016). Selain 

facebook, instagram juga memiliki peran penting dalam perkembangan media 

sosial . 

Instagram sebagai salah satu media sosial yang saat ini menjadi sebuah 

gaya hidup baru ditengah – tengah masyarakat khususnya dikalangan anak muda 

yang memakai sosial media dikehidupan sehari-harinya. Kegiatan promosi 

melalui instagram umumnya digunakan pada hal – hal yang berkaitan dengan 

pembuatan iklan, pencarian segmen pembeli, dan pembuatan desain produk. 

Pemasaran melalui instagram yang dilakukan secara interaktif dapat 

meningkatkan hubungan positif dengan pelanggan dan terbukti dapat 

meningkatkan brand-awareness pelanggan terhadap produk yang ada (Hartoyo & 

Sitorus, 2021). Maka dari itu instagram dapat membantu para pembisnis kuliner 

dalam menggembangkan bisnisnya. 

Bisnis kuliner merupakan salah satu bisnis yang berkembang dengan 

pesat dan memiliki potensi berkembang yang sangat besar. Berdasarkan data 

Badan Pusat Statistik (BPS), pada kuartal II/2021, industri makanan dan minuman 

tumbuh 2,95 persen secara year- on-year, naik dari 2,45 persen pada triwulan 

sebelumnya. Sementara itu secara quarter-to- quarter industri ini tumbuh 2,37 

persen. Sudah banyak pelaku usaha yang meraup untung dari usaha kuliner. 

Namun tidak sedikit pula pelaku usaha kuliner yang gulung tikar alias bangkrut, 

karena strategi pemasaran yang digunakan kurang tepat. Pemasaran adalah 

kegiatan, proses, mengkomunikasikan, menyampaikan dan bertukar penawaran 

yang memiliki nilai bagi pelanggan, mitra dan masyarakat (Muljono, 2018). 
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Ayam Geprek Bu Elly adalah Salah satu bisnis kuliner cepat saji yang 

menjual produk makan dengan citarasa yang khas serta dapat mengikuti minat 

selera konsumen dengan menjual produk berkualitas dan harga terjangkau. Tidak 

hanya mementingkan produk yang mereka tawarkan, Ayam Geprek Bu Elly juga 

menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran yang dapat membantu 

perkembangan bisnisnya. Media sosial berhasil manjadi salah upaya dalam 

menciptakan minat beli pada produk yang mereka tawarkan. Bermula dari 

menggunakan selebgram yang mempromosikan produk mereka menggunakan 

media sosial agar lebih cepat dikenal oleh masyarakat luas. Menerapkan media 

sosial seperti Instagram dan Facebook sebagai salah satu media pemasaran pada 

bisnis tersebut kini Ayam Geprek Bu Elly yang berdiri sejak tahun 2017 sudah 

memiliki tiga cabang di Kota Palembang. Akan tetapi pada tahun 2019 dan tahun 

berikutnya Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly mengalami penurunan penjualan 

sebesar 19%. Berikut data penjualan Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly cabang 

26 Ilir.  
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Tabel 1.1 

 

Data Penjualan Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Tahun 2017-2021 

 

Tahun 2017 2018 2019 2020 2021 

Januari  9,950,500.00 27,404,500.00 21,606,000.00 7,912,500.00 

Februari  13,710,500.00 25,549,000.00 23,933,000.00 8,594,500.00 

Maret  19,440,500.00 25,477,500.00 19,305,000.00 10,148,500.00 

April  22,748,500.00 17,078,500.00 6,885,000.00 3,182,000.00 

Mei  22,820,000.00 14,346,500.00 6,106,500.00 7,359,000.00 

Juni  13,245,500.00 20,729,500.00 7,201,000.00 5,627,500.00 

Juli  20,204,500.00 22,038,000.00 8,041,000.00 4,914,500.00 

Agustus  22,112,000.00 15,320,000.00 11,904,000.00 6,061,000.00 

September  37,177,000.00 16,711,500.00 9,563,500.00 7,558,000.00 

Oktober 14,459,000.00 42,386,000.00 17,276,500.00 6,997,000.00 10,134,500.00 

November 14,832,500.00 31,321,500.00 16,775,500.00 7,698,500.00 4,197,500.00 

Desember 8,360,000.00 28,456,500.00 19,401,000.00 8,270,000.00 2,333,000.00 

Total 37,651,500.00 283,573,000.00 238,108,000.00 137,510,500.00 78,022,500.00 

 

Terdapat 4 sistem operasi sosial untuk mengukur pengaruh social media 

sebagai metode pemasaran atau yang lebih dikenal dengan 4C (Heuer, 2010), 

yang pertama yaitu, Context Adalah cara kita membentuk sebuah cerita atau pesan 

(informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, penggunaan Bahasa 

maupun isi pesan tersebut. Ayam Geprek Bu Elly menggunakan media sosial 

untuk menyampaikan cerita atau pesan informasi melalui postingan yang 

dikirimkan di instagram dan facebook. Isi pesan yang disampaikan juga menarik, 

informatif dan cukup lengkap sehingga para konsumen dengan mudah menerima 

maksud dari pesan yang disampaikan. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar 

sebagai berikut : 
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Gambar 1.1 

 

Akun bisnis instagram @ayamgeprekbuelly 

 

 

Variabel selanjutnya, yaitu Communication adalah bagaimana berbagi 

cerita atau pesan (informasi) membuat seseorang mendengar, merespon dan 

tumbuh dengan berbagai cara yang membuat pengguna merasa nyaman dan pesan 

tersampaikan secara baik. Dengan mengunakan media sosial Ayam Geprek Bu 

Elly lebih mudah dalam menyampaikan informasi kepada konsumen baik dari 

jangkauan dekat maupun jauh, informasi yang disampaikan juga mudah 

dimengerti dan bermanfaat sehingga dapat direspon para konsumen, dengan 

begitu konsumen lebih cepat dan mudah dalam mendapatkan informasi tanpa 

harus langsung mendatangi rumah makan Ayam Geprek Bu Elly, hal tersebut 

membuat Ayam Geprek Bu Elly lebih dekat dengan konsumen.  

Ketiga Collaboration adalah bagaimana bekerja sama untuk membuat 

segala hal menjadi lebih baik, yaitu dengan kerjasama antara sebuah akun atau 

perusahaan dengan penggunanya di media sosial untuk membuat hal baik lebih 

efektif dan efisien. Collaboration yang dilakukan rumah makan Ayam Geprek Bu 

Elly yaitu dengan melakukan kerjasama menggunakan jasa selebgram untuk 
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pemberian refrensi terhadap pelanggan lain, mempromosikan dan memberikan 

pandangan baik terhadap produk yang mereka tawarkan sehingga dapat 

menambah minat beli para konsumen agar tertarik untuk mencoba produk yang 

ditawarkan selebgram tersebut.  

Yang terakhir yaitu Connection adalah bagaimana memelihara 

hubungan yang telah terbina. bisa melakukan sesuatu yang bersifat berkelanjutan 

sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan pengguna media sosial. 

Dengan adanya media sosial para konsumen dapat dengan mudah menyampaikan 

kritik dan saran secara langsung serta dengan cepat mendapatkan perkembangan 

informasi terkait promosi yang sedang ditawarkan rumah makan Ayam Geprek 

Bu Elly, dengan begitu media sosial berperan penting dalam memlihara hubungan 

baik terhadap konsumen secara berkelanjutan. Selain menggunakan 4C penelitian 

ini juga menggunakan indikator minat transaksional, minat referensial, minat 

preferensial dan minat eksploratif (Ferdinand, 2014). Beberapa indikator tersebut 

disimpulkan dapat menciptakan minat beli dalam bisnis kuliner. 

Dengan melihat variabel di atas terdapat fenomena dalam bisnis kuliner 

Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di Kota Palembang. 

Berdasarkan akun sosial media yang sudah memiliki 1,542 pengikut,  Para 

konsumen juga cukup aktif dalam melihat cerita intagram dan menyukai 

postingan yang dikirimkan oleh akun sosial media Rumah Makan Ayam Geprek 

Bu Elly akan tetapi hal tersebut tidak sesuai dengan volume penjualan yang terus 

merurun secara drastis maka dari itu penulis tertarik melakukan penelitian untuk 

mengetahui pengaruh minat beli konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu 
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Elly Cabang 26 Ilir di Kota Palembang. 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan di atas maka 

penulis tertarik untuk meneliti penelitian dengan judul “Pengaruh Sosial Media 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly 

Cabang 26 Ilir Di Kota Palembang”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti mengemukakan rumusan 

masalah yakni: 

1. Apakah sosial media berpengaruh signifikan secara simultan terhadap minat 

beli konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di 

Kota Palembang? 

2. Apakah sosial media berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli 

konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di Kota 

Palembang? 

3. Variabel manakah yang memberikan pengaruh dominan terhadap minat beli 

konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di Kota 

Palembang? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

yakni: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis sosial media terhadap minat beli 

konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di Kota 

Palembang secara simultan. 
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2. Untuk mengetahui dan menganalisis sosial media terhadap minat beli 

konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu Elly Cabang 26 Ilir di Kota 

Palembang secara parsial. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel yang memberikan pengaruh  

dominan terhadap minat beli konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek Bu 

Elly Cabang 26 Ilir di Kota Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian diperlukan untuk menambah wawasan mengenai pengaruh 

sosial media terhadap Minat Beli Konsumen pada Rumah Makan Ayam Geprek 

Bu Elly di Kota Palembang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Manfaat bagi rumah makan yaitu hasil penelitian ini dapat digunakan 

untuk menambah wawasan dan menjadi tolak ukur dalam mengetahui pengaruh 

sosial media terhadap minat beli konsumen pada rumah makan Ayam Geprek Bu 

Elly di kota palembang 
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