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Abtract  

 

The development of internet marketing also encourage users of social media in 

marketing communications, or can be called as social media marketing. One of social media 

marketing is now popular among businesses these days is Instant Messanging (IM) LINE. 

The features from official account LINE is a feature that allows users who’re friends with the 

official LINE account to get a variety of information, and also promotion from the  owner of 

the official account. This opportunity used by PT . Sumber Alfaria Trijaya, Tbk (Alfamart) to 

also make an official account LINE Alfamart. The messages posted by that account aims to 

Alfamart  as a modern retail and to promote its products in order to arise consumers to buy 

the products they've offered. The purpose of this research is to determine how much the 

influence of social media marketing from official account LINE Alfamart towards the interest 

to buy of consumer. 

The theory used in this study is S-O-R theory by Hovland.The method used in this 

study is a quantitative method of explanation. Researchers collected data using 

questionnaires and documentation. This research is not confined to just one area only 

because of the totaled 271 respondents which is selected by using simple random sampling 

methode whose followed official account LINE Alfamart were live in different regions. In 

order to know how much the influence from variable X and Y, researchers used a simple 

linear regression analysis. As for processing test data questionnaire, carried out using the 

program of Statistics Product and Service Solution (SPSS) Windows version 20.  

The result of simple linear regression to study the influence of social media marketing 

from official account LINE Alfamart towards the interest to buy of consumer, the regression 

values obtained in this study is  Y = 21,400 + 0,471 X with significant level of 0,000. It’s 

mean smaller than α = 0,05. That is to say, there is influence of social media marketing from 

official account LINE Alfamart towards the interest to buy of consumer of 17,5% in the 

category very weak. Although is not dominant, but the respondents are paid attention to the 

content of the message and there is interest to buy at Alfamart. Accordingly H0 is rejected 

and Ha is accepted. 

 

Key Word : Social Media Marketing, Interest to Buy, LINE, Alfamart 



2 
 

PENDAHULUAN 

Manusia kini hidup dalam era 

teknologi informasi, dimana segala 

proses pertukaran informasi dan 

komunikasi terjadi dengan bantuan 

teknologi, salah satunya Internet. 

Internet adalah sebuah nama produk 

dari perkembangan teknologi yang 

sangat familiar dengan kehidupan 

manusia saat ini. Setiap hari, manusia 

hidup berdampingan dengan internet 

bahkan tidak sedikit yang telah menjadi 

tergantung pada internet. Internet 

memberikan bermacam-macam 

informasi melalui content-content yang 

dimilikinya, mendekatkan jarak dan 

waktu sehingga dapat membuat 

manusia dapat terhubung antara satu 

sama lain, dimanapun dan kapanpun.  

Social media merupakan bagian 

dari internet, yaitu sekelompok aplikasi 

berbasis internet diatas dasar ideologi 

dan teknologi web 2.0, yang 

memungkinkan penciptaan dan 

pertukaran isi antar pengguna (Kaplan 

& Haenlein, 2010 : 61). Orang-orang 

lebih sering menggunakan social media 

untuk berkomunikasi dan mendapatkan 

informasi. Oleh sebab itu, social media 

di era sekarang ini sangatlah penting 

keberadaannya karena masyarakat lebih 

memilih untuk berkomunikasi dan 

mendapatkan informasi melalui social 

media dibandingkan media lainnya 

seperti televisi, koran, maupun radio. 

Keberadaan internet 

memunculkan paradigma baru 

mengenai pemasaran, berupa pemasaran 

modren berorientasi pasar/konsumen 

atau revolusi pemasaran berupa 

electronic marketplace (Arnoott dan 

Bridgwater, 2002 : 54, dalam Sutejo, 

2006 : 2). Internet marketing atau yang 

sering disebut dengan pemasaran online 

pada dasarnya adalah kegiatan 

pemasaran yang dilakukan secara online 

melalui penggunaan teknologi internet 

(Jones, Malcyk, et. al, 2010 : 4). 

Perkembangan internet marketing juga 

mendorong pengguna social media 

dalam komunikasi pemasaran, atau bisa 

disebut dengan social media marketing. 

Social media marketing adalah strategi 

kegiatan pemasaran menggunakan situs-

situs media sosial yang ampuh untuk 

mempromosikan produk barang dan 

jasa yang dimiliki melalui internet 

marketing. Caranya mudah dan 

sederhana tetapi memiliki efek yang 

luar biasa. Salah satu konten social 

media yang saat ini sedang digemari 

dan banyak penggunannya adalah 

aplikasi Instant Messanging (IM) yaitu 

LINE. 

Selain sebagai social media, 

aplikasi Instant Messanging (IM) LINE 

ini juga berfungsi sebagai media bisnis 

karena media ini mempunyai banyak 

kelebihan baik dari sisi waktu dan 

biaya. Dari segi waktu, promosi melalui 

social media bisa diakses siapa saja, 

kapan saja, dapat dilihat secara 

realtime, dapat langsung mendapatkan 

feedback dari konsumen, dan informasi 

penyebaran produk akan semakin luas 

ke seluruh daerah bahkan global. 

Sedangkan dari sisi finansial 

penggunaan situs jejaring sosial sebagai 

media promosi sangatlah murah 

dibandingkan media yang lain. 

Saat ini sudah banyak 

perusahaan yang memanfaatkan situs 

jejaring sosial sebagai media 

pemasarannya. PT. SUMBER 

ALFARIA TRIJAYA, Tbk, atau lebih 

dikenal sebagai Alfamart merupakan 

salah satu perusahaan bergerak di 

bidang retail minimarket yang saat ini 

menggunakan social media sebagai 

sarana promosi dan periklanan. Pada 

tahun 2013, Alfamart meluncurkan 

akun resmi (Official Account) di 
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aplikasi LINE. Langkah itu menjadikan 

Alfamart sebagai perusahaan retail 

pertama di Indonesia yang 

menggunakan akun resmi di aplikasi 

LINE. Dengan demikian Alfamart 

berharap bisa memperluas komunitas 

yang di milikinya dan dapat lebih 

mudah menyebarkan berbagai informasi 

kepada masyarakat luas tentang produk 

yang dimilikinya. 

Dengan diresmikannya official 

account LINE Alfamart, munculah 

program dan promosi produk yang 

ditawarkan Alfamart melalui aplikasi 

Instant Messanging (IM) LINE. Hal 

tersebut memudahkan para pengikut 

official account Alfamart yang 

berjumlah 6.688.434 (Periode 3 Maret 

2016) hampir di seluruh Indonesia, 

untuk mengetahui tentang informasi dan 

promosi terkini yang dilakukan 

Alfamart. 

Berdasarkan penjelasan diatas, 

peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh 

social media marketing yang dilakukan 

Alfamart melalui aplikasi Instant 

Messanging (IM) LINE dengan Official 

Account Alfamart untuk dapat 

mempengaruhi konsumen agar tertarik 

untuk membeli produk di Alfamart, 

oleh karena itu peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul, 

“Pengaruh Social Media Marketing 

Melalui Official Account LINE 

Alfamart Terhadap Minat Beli 

Konsumen”. 

  

TINJAUAN PUSTAKA 

Komunikasi pemasaran menurut 

Soemanagara (2008:4) adalah kegiatan 

komunikasi yang  ditujukan untuk 

menyampaikan pesan kepada konsumen 

dan pelanggan dengan menggunakan 

sejumlah media dan berbagai saluran 

yang dapat dipergunakan dengan 

harapan terjadinya tiga tahapan 

perubahan, yaitu perubahan 

pengetahuan, perubahan sikap, dan 

perubahan tindakan yang dikehendaki. 

Fungsi penting komunikasi 

pemasaran (marketing) adalah 

menerima dan menyampaikan 

informasi, menjembatani kebutuhan dan 

keinginan orang dengan produk yang 

dapat memberikan kepuasan mereka. 

Oleh karena itu, komunikasi pemasaran 

lebih dari sekedar membentuk arus 

komunikasi, tetapi juga concerned 

terhadap desain dari produk-produk dan 

jasa yang akan ditawarkan sekaligus 

dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka, distribusi dan 

mengenalkan produk-produk kepada 

pengguna yang dianggap potensial, 

membentuk pertukaran nilai (exchange 

of value), dan lain-lain (Sustina, 2003). 

Komunikasi yang efektif yang 

dilakukan oleh pemasar mempunyai 

peran penting dalam membentuk 

persepsi dan sikap yang pada akhirnya 

akan mempengaruhi perilaku 

konsumen. Komunikasi pemasaran 

merupakan proses penyampaian pesan 

dari sumber ke penerima (konsumen) 

melalui media tertentu. Efektifitas 

komunikasi pemasaran sangat 

dipengaruhi oleh elemen-elemen 

komunikasi yang meliputi: sumber, 

proses pengkodean pesan yang 

dilakukan oleh sumber, media, 

penerima dan proses 

penginterprestasian pesan yang 

dilakukan oleh penerima serta umpan 

balik (Suryani, 2008: 210). 

Strategi komunikasi pemasaran 

akan berdampak pada aspek kognitif, 

perilaku dan sikap konsumen. Sikap dan 

kepuasan merupakan sasaran afektif. 

Perilaku jelas merupakan sasaran 

perilaku atau konotatif. Adapun bentuk-

bentuk utama dari strategi komunikasi 
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pemasaran (Shimp, 2003: 5) adalah 

periklanan, penjualan personal, promosi 

penjualan, pemasaran sponsorship, 

publisitas dan komunikasi di tempat 

pembelian. 

Social media pada saat ini 

menjadi suatu gaya hidup masyarakat 

untuk dapat bersosialisasi dengan 

orang-orang yang terhubung dalam 

suatu komunitas tertentu. Pengertian 

social media menurut Kotler & Keller 

dalam bukunya Marketing Management 

(2012 : 546), social media merupakan 

sarana bagi konsumen untuk berbagi 

teks, gambae, audio, video, dengan stau 

sama lain dan dengan perusahaan dan 

sebaliknya.  

Pada dasarnya social media 

(media sosial) merupakan 

perkembangan mutakhir dari teknologi-

teknologi perkembangan web baru 

berbasis internet, yang memudahkan 

semua orang untuk dapat 

berkomunikasi, berpartisipasi, saling 

berbagi dan membentuk sebuah 

jaringan secara online, sehingga dapat 

menyebar luaskan konten mereka 

sendiri. (Zarella, 2010: 2-3). 

Definisi situs jejaring sosial 

menurut Boyd & Elison adalah layanan 

berbasis web yang mengizinkan 

individu untuk mengkonstruksi 

profil/semi publik di dalam sistem 

terikat, menghubungkan sekelompok 

pengguna yang saling berbagi koneksi 

dan melintasi koneksi-koneksi dan 

lainnya dalam sebuah sistem (Boyd & 

Ellison, 2007). Sedangkan, definisi lain 

mengenai social media menurut Hendri, 

Muhammad Yusup, Yuliana isma Graha 

(2007 : 2), media sosial adalah situs 

jejaring sosial seperti layanan berbasis 

web yang memungkinkan individu 

untuk membangun profil publik atau 

semi-publik dalam sistem terbatasi, 

daftar pengguna lain dengan siapa 

mereka terhubung, dan melihat dan 

menjelajahi daftar koneksi mereka yang 

dibuat oleh orang lain dengan suatu 

sistem. 

Menurut Drury (dalam Veby 

Zilfania, 2014 : 17) menyebutkan 

bahwa penggunaan social media sudah 

mulai sering digunakan dalam 

pemasaran, komunikasi publik, kantor 

atau departemen yang berhubungan 

langsung dengan konsumen atau 

stakeholder. Dalam bisnis ini juga 

social media adalah salah satu saluran 

yang mendukung komunikasi dalam 

memasarkan baranng dagangan secara 

cepat dan menguntungkan dibandingkan 

dengan menjual langsung ke pasar. 

Penggabungan social media dengan 

pemasaran (marketing) adalah untuk 

mendukung kinerja pemasaran seiring 

perkembangn teknologi dan informasi. 

Social media marketing adalah sebagai 

sebuah proses yang memberdayakan 

individu dan perusahaan untuk 

mempromosikan website mereka, 

produk atau layanan online  dan melalui 

saluran sosial untuk berkomukasi 

dengan sebuah komunitas yang jauh 

lebih besar yang tidak mungkin tersedia 

melalui saluran periklanan tradisional.  

Sedangkan menurut jurnal As’ad, H. 

Abu-Rumman (2014) social media 

marketing adalah salah satu pemasaran 

strategi yang digunakan oleh pebisnis 

untuk menjadi bagian dari suatu 

jaringan dengan orang-orang melalui 

internet atau online.  

Manusia sebagai pembeli pasti 

menggunakan berbagai pertimbangan 

dalam membeli atau tidak membeli 

suatu produk tertentu. Misalnya manfaat 

barang atau jasa yang dibeli, jangka 

waktu manfaat tersebut, pemuasan 

kebutuhan mana yang ingin dipuaskan, 

apakah yang bersifat primer, sekunder, 

atau testier. Pengertian minat menurut 
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Muhibbib Syah (2003:151) adalah 

kecenderungan dan kegairahan yang 

tinggi atau keinginan yang besar 

terhadap sesuatu. Dapat disimpulkan 

dengan adanya minat pada seseorang 

akan menunjukan kecenderungan untuk 

memuaskan pada suatu objek yang 

menariknya. Pada dasarnya minat 

seseorang timbul karena pengaruh dari 

dalam dan luar dirinya, yaitu 

lingkungan dimana individu berada. 

Sedangkan pengertian konsumen 

menurut Buchari Alma (2004 : 58) 

Konsumen adalah individu atau 

organisasi (konsumen, lembaga 

pemerintahan, dan usaha perdagangan) 

sebagai jawaban ketidakpuasan yang 

diterima dalam hubugan jual beli. 

Menurut Assael (2002 : 53) mengatakan 

bahwa  minat beli konsumen timbul dan 

terbentuk setelah konsumen melakukan 

evaluasi terlebih dahulu terhadap suatu 

merek dan akan melakukan pembelian 

terhadap merek yang dapat memberikan 

tingkat paling tinggi dari kepuasan yang 

diharapkan. 

Minat beli timbul setelah 

konsumen menerima stimulus dan 

sesuatu yang dilihat. Pada saat 

konsumen memasuki toko tersebut, saat 

itulah timbul perhatian, keterkaitan, 

keingintahuan, bahkan keinginan untuk 

mencoba dan kemudian ingin membeli 

produk tersebut. 

 

Alfamart sendiri telah memiliki 

channel e-commerce AlfaOnline sejak 

Februari 2013. Keputusan untuk 

memasuki ranah ini diambil karena 

pertumbuhan internet yang dinilai 

semakin baik dan pihak Alfaria ingin 

merengkuh para pengguna smartphone 

yang kebanyakan berusia muda. 

Kehadiran aplikasi unyuk perangkat 

android juga diklaim menjadi indikator 

poitif perkembanngan AlfaOnline. 

Melalui aplikasi ini pengguna bisa 

memanfaatkan fitur yang ditawarkan 

seperti memesan barang dan langsung 

diantar ketempat tujuan. Lokasi 

Alfamart sendiri cukup banyak dan 

hampir tersedia di lokasi-lokasi 

permukiman yang menjadi salah satu 

target market minimarket. Kehadiran 

online store ini bisa jadi untuk 

menambah kemudahan layanan, 

misalnya saja membeli online lebih 

dahulu dari kantor atau perangkat 

bergerak di Alfaonline dan kemudian 

ketika pulang tinggal mengambil barang 

yang telah dibeli, jadi tidak perlu 

memilih-milih lagi. Atau konsumen 

yang cukup sibuk bisa memesan 

kebutuhan sehari-hari yang dibutuhkan 

dan diantarkan langsung ke rumah. 

Atau bisa juga konsumen memilih 

lokasi Alfamart terdekat untuk 

mengambil barang pesanannya. Selain 

itu, AlfaOnline juga memberikan harga 

lebih murah dibandingkan dengan ritel 

offline. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan pada 

penelitian ini adalah riset kuantitatif. 

Riset kuantitatif adalah riset yang 

menggambarkan atau menjelaskan suatu 

masalah yang hasilnya dapat 

digeneralisasikan (Kriyantono, 2008 : 

55). Jenis atau  tipe riset yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode Eksplanasi. Eksplanasi 

dimaksudkan untuk menjelaskan suatu 

generalisasi sampai terhadap 

populasinya atau menjelaskan 

hubungan, perbedaan, atau pengaruh 

suatu variabel dengan yang lain. Jadi 

penelitian eksplansi memliki 

kredibilitas untuk mengukur, mengukur 

hubungan sebab akibat dari dua atau 

beberapa variabel dengan menggunakan 

analisis statistik inferensial (Bungin, 

2005 : 38). 
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Dalam penelitian ini populasi 

yang diteliti adalah seluruh followers 

akun Official Account LINE Alfamart 

periode 3 Maret 2016 sebanyak 

6.688.434 orang  followers,  Peneliti 

menggunakan Tabel Krecjie untuk 

menentukan sampel minimum dari 

populasi tertentu, untuk menentukan 

jumlah sampel karena populasi yang 

sudah diketahui jumlahnya dari tempat 

penelitian (Kiryantono, 2008 : 164). 

Dari 6.688.434 populasi peneliti 

memperkecil lagi dengan jumlah 

populasi sebesar 1.000.000 orang 

(followers) yang dianggap telah 

mewakili populasi dengan jumlah yang 

tak terhingga dengan alasan 

pertimbangan keterbatasan waktu, 

materi dan kemampuan peneliti dalam 

menyebarkan kuesioner penelitian. 

Didapatkan jumlah 271 sampel dengan 

menggunakan Tabel Krecjie dengan 

presisi 10%. 

Pada penelitian ini peneliti 

menggunakan Skala Likert untuk 

mengukur data dari responden. Skala 

likert pada penelitian ini menggunakan 

kata-kata: Sangat Setuju (SS) dengan 

skor 5, Setuju (S) dengan skor 4, 

Kurang Setuju (KS) dengan skor 3, 

Tidak Setuju (TS) dengan skor 2 dan 

Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 

1.  

Adapun variabel yang 

diperhatikan dalam penelitian ini terbagi 

menjadi 2 yakni independent variable 

dan dependent variable. Independent 

variable mengikuti jurnal As’ad, H. 

Abu-Rumman yang berjudul The 

Impact of Social Media Marketing on 

Brand Equity: An Empirical Study on 

Mobile Service Provider in Jordan 

(2014), yang terdiri dari online 

communities, interaction, sharing of 

content, accessibility dan credibility. 

Dependent variable yang digunakan 

adalah minat beli, yang mana menurut 

Ferdinand (2002 : 129), minat beli dapat 

diidentifikasikan melalui indikator-

indikator antara lain minat 

transaksional, minat referensial, minat 

preferensial, dan minat eksploratif. 

Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

Analisis Regresi Linear Sederhana. 

Analisis linear sederhana ini dipakai 

untuk melihat kelayakan kuat tidaknya 

pengaruh antara variabel-variabel yang 

di uji yaitu pengaruh media social 

marketing melalui official account 

LINE Alfamart terhadap minat beli 

konsumen. Peneliti menggunakan 

rumus Regresi Linier Sederhana dan 

diproses dengan menggunakan program 

SPSS 20 for windows  yang 

dioperasikan secara computerized. 

Setelah itu di uji lagi dengan uji 

validitas, Uji Reliabilitas, dan uji 

koefisien determinasi. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini,peneliti memberikan 

kuesioner yang sudah dipersiapkan 

kepada followers Official Account 

Alfamart yang dijadikan sampel 

penelitian. Dari 6.688.434 populasi 

peneliti memperkecil lagi jumlah 

sampel menjadi 271 sampel dengan 

menggunakan Tabel Krecjie dengan 

presisi 10%. Peneliti dalam 

menyebarkan kuesioner, terlebih dahulu 

mengirimkan private chat (pesan 

langsung)  kepada followers yang 

dijadikan responden. Selanjutnya 

peneliti mengirimkan link google docs. 

a. Rekapitulasi dan deskripsi 

identitas responden 

Jumlah responden berjenis 

kelamin wanita lebih mendominasi 

dibandingkan responden berjenis 

kelamin pria, karena kebanyakan wanita 

lebih sering mangakses social media 

seperti yang dilansir situs berita online 
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kompas.com (http://tekno.kompas.com, 

2016). Jumlah responden pria sebanyak 

34,5% dan responden wanita sebanyak 

64,6%. Sementara itu berdasarkan usia, 

pengguna LINE dan yang mengikuti 

(follower) official account LINE 

Alfamart terlihat lebih banyak dikisaran 

usia antara antara 20 – 30 tahun tahun 

yaitu sebanyak 85,9%, dan terendah 

yaitu usia > 20 tahun yang hanya 1,6% 

dari 271 responden, hal ini juga sesuai 

dengan segmentasi pasar Alfamart 

melalui social media yang merujuk 

pada pasar remaja dan dewasa.  

Kemudian, dilihat dari seberapa 

lama pengguna LINE mengikuti official 

account LINE Alfamart. Pengguna 

LINE yang mengikuti (follower) official 

account LINE Alfamart selama 6 bulan 

- 1 tahun terdata sebanyak 39,9%, lalu 

yang sudah mengikuti selama < 6 bulan  

terdata sebanyak 31,4%. Dari data 

tersebut dapat diketahui semakin 

banyak konsumen yang baru 

menggunakan official account LINE 

Alfamart.  

 

b. Rekapitulasi tanggapan 

responden 

Tanggapan Responden Terhadap 

Variabel Indepanden (Social Media 

Marketing) 

Setelah data terkumpul maka 

diperoleh hasil pengaruh social media 

marketing melalui official account 

LINE Alfamart terhadap minat beli 

konsumen. Indikator yang digunakan 

untuk variabel X (social media 

marketing) diantaranya yaitu, Online 

Communities, Interaction, Sharing of 

Content, Accessibility, dan Credibility 

(Singh, 2010 dalam jurnal As’ad, H. 

Abu-Rumman, 2014). 

Online Communities 

Online Communities dalam 

social media marketing yaitu dimana 

suatu perusahaan atau bisnis dapat 

menggunakan social media untuk 

membangun suatu komunitas untuk 

produk atau bisnis yang ditawarkan. 

Dalam hal ini official account LINE 

Alfamart digunakan perusahaan sebagai 

jembatan antara Alfamart dan 

konsumen.Lebih lanjut untuk 

mengtahui tanggapan responden tentang 

social media marketing dengan 

indikator online communities dapat 

dilihat dari tabel berikut : 

Tabel 5.2 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Online Communities 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

1 

Dengan mengikuti 

official account LINE 

Alfamart saya merasa 

telah bergabung 

dengan komunitas 

Alfamart. 

99 

(36,5%) 

169 

(62,4%) 

3 

(1,1%) 
- - 

271 

(100%) 

2 Dengan mengikuti 

official account LINE 
83 179 9 - - 271 

http://tekno.kompas.com/
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Alfamart saya 

menjadi lebih loyal 

(setia) pada produk 

yang ditawarkan. 

(30,6%) (66,1%) (3,3%) (100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Interaction 

Dalam kegiatan social media 

marketing sangat memungkinkan 

terjadinya interaksi, karena saat 

menggunakan social media dalam hal 

ini aplikasi Instant Messanging (IM) 

LINE kita dapat melakukan konstribusi 

seperti melakukan percakapan, 

menuliskan, dan merespon sesuatu. Hal 

ini secara langsung juga berpengaruh 

terhadap official account LINE 

Alfamart, dengan adanya social media 

LINE mendorong terjadinya kerjasama 

dengan konsumen melalui informasi 

produk yang diberikan oleh pihak 

Alfamart dan  respon balikan dari 

konsumen. Untuk mengetahui 

tanggapan responden terhadap variabel 

social media marketing dengan 

indikator interaction, peneliti 

merangkumnya dalam bentuk tabel 

sebagai berikut : 

 

Tabel 5.3 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Interaction 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

3 

Melalui official 

account LINE 

Alfamart saya selalu 

mendapatkan 

informasi terkini (up-

to-date) mengenai 

produk yang 

ditawarkan. 

95 

(35,1%) 

163 

(60,1%) 

13 

(4,8%) 
- - 

271 

(100%) 

4 

Melalui official 

account LINE 

Alfamart saya mudah 

mendapatkan 

informasi mengenai 

produk yang 

ditawarkan. 

67 

(24,7%) 

175 

(64.6%) 

27 

(10%) 

2 

(0,7%) 
- 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Sharing of Content 

Melalui social media, LINE 

menjadi dimensi yang digunakan media 

pertukaran informasi, mendistribusi, 

dan mendapatkan konten melalui social 

media, contoh : seperti newletter,  fitur 
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pesan, dan sebagainya. Bila dikaitkan 

dengan social media marketing melalui 

official account LINE Alfamart, 

follower dapat menjalin hubungan 

dengan berkomunikasi dengan para 

follower yang lain dan memenuhi 

kebutuhan informasi yang dibutuhkan 

oleh follower. Untuk mengetahui 

tanggapan responden terhadap indikator 

sharing of content dapat dilihat pada 

tabel berikut : 

Tabel 5.4 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Sharing of Content 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

5 

Melalui official 

account LINE 

Alfamart saya dapat 

menyebarkan (share) 

informasi produk 

yang ditawarkan 

kepada pengguna 

LINE lainnya. 

40 

(14.8%) 

187 

(69%) 

37 

(13,7%) 

7 

(2.6%) 
- 

271 

(100%) 

6 

Melalui official 

account LINE 

Alfamart saya dapat 

bertukar informasi 

dengan pengguna 

LINE lainnya. 

86 

(31,7%) 

157 

(57.9%) 

28 

(10,3%) 
- - 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Accessibility 

 Hingga kini aplikasi Instant 

Messanging (IM) LINE merupakan 

salah satu aplikasi yang sangat diminati 

oleh masyarakat Indonesia sebagai 

aplikasi chatting dikarenakan fitur-

fiturnya yang menarik dan mudah 

diakses kapan saja dan dimana saja 

(real time). Melalui official account 

LINE, Alfamart berusaha untuk menarik 

minat konsumen dengan memlilih 

aplikasi (social media) yang sedang 

naik daun dan banyak peminatnya 

dengan mengedepankan kelebihan-

kelebihan dari social media LINE. 

Maka untuk mengetahui tanggapan 

responden terhadap indikator 

accesibility dapat di lihat dari tabel 

berikut : 

Tabel 5.5 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Assecibility 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban Total 

Skor SS S KS TS STS 
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5 4 3 2 1 

7 

Official account 

LINE Alfamart 

mudah diakses 

karena tidak 

memerlukan 

keterampilan khusus 

untuk mengaksesnya. 

72 

(26,6%) 

176 

(64,9%) 

23 

(8,5%) 
- - 

271 

(100%) 

8 

Official account 

LINE Alfamart dapat 

diakses dengan biaya 

yang relatif murah 

bahkan tidak perlu 

mengeluarkan uang 

dalam 

penggunaannya. 

91 

(33,6%) 

148 

(54,6%) 

32 

(11,8%) 
- - 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Credibility 

Official account LINE Alfamart 

dalam penyampaian pesan produknya 

menggunakan jargon-jargon dan format 

yang bisa menarik perhatian pembaca. 

Dengan susunan kata yang unik dan isi 

pesan berupa tawaran produk-produk 

yang menarik konsumen untuk membeli 

di Alfamart. Untuk mengetahui 

tanggapan responden mengenai 

indikator credibility dapat di lihat dari 

tabel berikut : 

Tabel 5.6 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Credibility 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

9 

Saya dapat 

memahami dengan 

jelas informasi yang 

disampaikan melalui 

official account LINE 

Alfamart. 

38 

(14%) 

197 

(72,7%) 

36 

(13,3%) 
- - 

271 

(100%) 

10 

Saya lebih yakin 

dengan promosi 

produk yang 

ditawarkan melalui 

official account LINE 

Alfamart. 

41 

(15,1%) 

179 

(66,1%) 

51 

(18,8%) 
- - 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 
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Tanggapan Responden Mengenai 

Minat Beli Konsumen 

Menurut Ferdinand (2002 : 129), 

minat beli dapat diidentifikasikan 

melalui beberapa indikator yaitu : Minat 

Transaksional, Minat Refrensial, Minat 

Preferensial, dan Minta Eksploratif. 

Minat Transaksional 

Dengan adanya stimulus, 

biasanya konsumen cendrung meliliki 

keinginan untuk membeli produk yang 

mereka lihat. Melalui official account 

LINE Alfamart, perusahaan  berusaha 

untuk memberikan stimulus-stimulus 

melalui pesan promosi produk yang 

dilakukan setiap harinya agar konsumen 

memiliki perhatian lebih untuk melihat 

isi pesan yang sebarkan. Untuk item 

pernyataan indikator minat 

transaksional, dapat dilihat dari tabel 

berikut : 

Tabel 5.7 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Minat Transaksional 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

11 

Saya aware  

(menaruh perhatian) 

terhadap promosi 

produk yang 

dikirimkan melalui 

official account LINE 

Alfamart. 

91 

(33,6%) 

171 

(63,1%) 

9 

(3.3%) 
- - 

271 

(100%) 

12 

Dengan adanya 

promosi melalui 

official account LINE 

Alfamart saya 

berkeinginan untuk 

membeli produk yang 

ditawarkan. 

74 

(27,3%) 

174 

(64,2%) 

23 

(8,5%) 
- - 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Minat Refrensial  

Dalam minat beli konsumen, 

kecendrungan seseorang untuk 

merefrensikan produk kepada orang lain 

disebut juga sebagai minat referensial. 

Apabila seseorang telah mendapatkan 

suatu stimulus dari  produk tertentu, dan 

timbul keinginan untuk memiliki 

biasanya mereka juga ingin membagi 

informasi tersebut dengan teman atau 

keluarga yang mereka rasa juga akan 

mendapatkan keuntungan yang sama 

dari promosi produk yang ditawarkan. 

Biasanya informasi yang diberikan 

berupa produk yang lagi dibutuhkan 

saat itu, produk baru, atau produk 

dengan harga diskon. Hal inilah yang 

diharapkan Alfamart agar terjadi 

pembelian yang berkelanjutan, tidak 

hanya berhenti pada seorang konsumen 

saja. Untuk mengetahui tanggapan 
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responden terhadap pernyataan 

indikator minat referensial dapat dilihat 

dalam tabel berikut : 

Tabel 5.8 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Minat Referensial 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

13 

Adanya promosi 

menarik melalui 

official account LINE 

Alfamart membuat 

saya tertarik untuk 

membaginya dengan 

orang terdekat saya. 

71 

(26,2%) 

181 

(66,8%) 

19 

(7%) 
- - 

271 

(100%) 

14 

Saya sebagai 

konsumen mengajak 

orang-orang terdekat 

saya untuk ikut 

menggunakan   

official account LINE 

Alfamart.  

64 

(23,6%) 

174 

(64,2%) 

30 

(11.1%) 

3 

(1.1) 
- 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Minat Preferensial 

Merupakan minat yang 

menggambarkan perilaku seseorang 

memiliki preferensi utama pada produk 

tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti jika terjadi sesuatu dengan 

produk preferensinya. Dalam hal ini 

konsumen Alfamart loyal dan tetap 

memilih produk yang ditawarkan 

melalui official account LINE Alfamart 

sebagai pilihan pertama mereka bilah 

dihadapkan dengan kebutuhan produk 

sejenis (kebutuhan harian). Untuk 

mengetahui tanggapan responden 

mengenai indikator minat preferensial 

dapat dilihat dari tabel berikut : 

Tabel 5.9 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Minat Preferensial 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

15 

Jika diperlukan saya 

memberikan 

informasi diri untuk 

62 154 53 2 - 271 
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melengkapi prosedur 

berbelanja melalui 

official account LINE 

Alfamart. 

(22,9%) (56,8%) (19,6%) (0.7%) (100%) 

16 

Produk yang 

ditawarkan melalui 

official account LINE 

Alfamart menjadi 

pilihan utama saya 

ketika dihadapkan 

untuk memilih 

produk pilihan saya. 

75 

(27,7%) 

165 

(60,9%) 

28 

(10,3%) 

3 

(1,1%) 
- 

271 

(100%) 

17 

Produk yang menjadi 

pilihan saya untuk 

jenis produk 

kebutuhan sehari-hari 

adalah produk yang 

ditawarkan melalui 

official account LINE 

Alfamart. 

49 

(18,1%) 

182 

(67,2%) 

40 

(14,8%) 
- - 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

Minat Eksploratif  

Minat ini menggambarkan 

perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang 

diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari 

produk tersebut. Konsumen beinisiatif 

untuk mencari tahu mengenai promosi 

produk yang ditawarkan. Melalui 

official account LINE Alfamart 

informasi yang diberikan biasanya secra 

terus menerus dan berkala. Terjadi 

perubahan disetiap minggunya agar 

konsumen tertarik dengan produk-

produk yang ditawarkan Alfamart. 

Untuk mengetahui tanggapan responden 

mengenai indikator minat eksploratif 

dapat dilihat dari tabel berikut : 

Tabel 5.10 

Tanggapan Responden Terhadap Indikator Minat Eksploratif 

No 
Pernyataan 

Indikator 

Kategori Jawaban 

Total 

Skor 
SS S KS TS STS 

5 4 3 2 1 

18 

Saya 

membandingkan 

promosi produk 

melalui official 

account LINE 

Alfamart dengan 

promosi produk 

sejenis yang saya 

86 

(31,7%) 

164 

(60,5%) 

21 

(7,7%) 
- - 

271 

(100%) 
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dapatkan dari social 

media lain.  

19 

Saya berinisiatif  

mencari informasi 

mengenai promosi 

produk terbaru 

melalui official 

account LINE 

Alfamart. 

45 

(16,6%) 

177 

(65,3%) 

49 

(18,1%) 
- - 

271 

(100%) 

20 

Saya sebagai 

konsumen akan 

selalu menggunakan 

official account LINE 

Alfamart sebagai 

media pemenuhan 

informasi mengenai 

produk kebutuhan 

sehari-hari. 

45 

(16,6%) 

135 

(49,8%) 

82 

(30,3%) 

9 

(3,3%) 
- 

271 

(100%) 

Sumber : Data Olahan Peneliti, 2016 

  

c. Analisis data 
1. Uji Validitas 

Uji validitas akan menguji 

variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini, dimana 

keseluruhan memuat 20 

pernyataan yang harus dijawab 

oleh responden. Dari pengujian 

validitas dengan pengujian SPSS 

menyatakan bahwa semua butir 

pertanyaan dapat digunakan 

karena koefisien lebih besar dari 

0,30 sehingga dapat dikatakan 

memenuhi syarat validitas yang 

artinya item pernyataan tersebut 

layak untuk dijadikan sebagai 

pertanyaan dalam penelitian ini. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Hasil pengujian reliabilitas, 

menunjukkan angka pada kolim 

Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, 

yakni 0,856 untuk variabel independen 

dan 0,854 untuk dependen variabel, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa 

konstruk pertanyaan merupakan 

dimensi seluuruh variabel adalah 

reliabel artinya item-item pertanyaan 

tersebut apabila ditanyakan kemudian 

hari pada orang yang berbeda akan 

memiliki jawaban yang sama.  

 

3.  Analisis Regresi Linear 

Sederhana 

Hasil regresi linear sederhana, 

diperoleh nilai koefisien regresi pada 

penelitian ini adalah Y = 21,400 + 0,471 

X. bilangan konstanta (a) sebesar 

21,400 dan koefisien variabel Social 

Media Marketing sebesar 0,471. 

Sementara itu thitung 7,557 lebih besar 

bila dibandingkan dengan ttabel sebesar 

1,969, dengan signifikansi 0,000. Tentu 

saja lebih kecil dari α = 0,05. 

Berdasarkan perhitungan statistik yang 

diperoleh, maka hipotesis yang diterima 

dalam penelitian ini yaitu, Ha terdapat 

pengaruh yang signifikan antara social 

media marketing melalui official 

account LINE Alfamart terhadap minat 

beli konsumen. 

4. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Tabel “Model Summary” 

memperlihatkan bahwa nilai R = 0,418 
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dan koefisien determinasi (Rsquare) yaitu 

0,175 hasil pengkuadratan koefisien 

korelasi 0,418 × 0,418. Angka tersebut 

menunjukkan bahwa pengaruh social 

media marketing terhadap terbentuknya 

minat beli konsumen hanya sebesar 

17,5 %. Sementara sisanya sebesar 

82,5% lagi dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain yang tidak dimasukkan 

kedalam penelitian ini.   

d. Pembahasan 

Berdasarkan pada paparan 

sebelumnya, menunjukkan bahwa 

penelitian ini memiliki signifikansi 

sebesar 0,000. Itu artinya hasil tersebut 

harus lebih kecil dari α = 0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima, dengan 

pengertian terdapat pengaruh yang tidak 

terlalu kuat antara social media 

marketing melalui official account 

LINE Alfamart terhadap minat beli 

konsumen. Kemudian dari nilai R 

menunjukkan pengaruh antara variabel 

independent dan variabel dependent 

yakni bahwa nilai R sebesar 0,418 maka 

dari model summary di atas diketahui 

nilai Rsquare sebesar 0.175 artinya adalah 

bahwa pengaruh antara social media 

marketing melalui official account 

LINE Alfamart terhadap minat beli 

konsumen memiliki pengaruh sebesar 

17,5% yang dikategorikan memiliki 

pengaruh yang sangat lemah.  

Berdasarkan hasil yang diperoleh 

peneliti, bahwa official account LINE 

Alfamart berpengaruh pada minat beli 

konsumen. Untuk masing-masing item 

pada tiap indikator secara keseluruhan 

memang sama-sama dominan 

menyataka Setuju, namun ada 

pernyataan pada indikator yang terdapat 

variabel dependent kurang setuju pada 

variabel independent. Hal inilah yang 

kemudian melalui perhitungan statistik 

diperoleh pengaruh yang tidak besar 

yaitu hanya berpengaruh sebesar 17,5% 

yang tergolong berpengaruh sangat 

lemah. 

Informasi yang disampaikan oleh 

official account LINE Alfamart kepada 

follower, dari segi kejelasan pesan, 

kemudahan akses dan isi pesan yang 

selalu up-to-date dapat diterima dengan 

baik oleh mayoritas responden sehingga 

akhirnya timbul minat untuk membeli. 

Hal ini dapat dilihat dari jawaban para 

responden yang pada mayoritas setuju 

pada setiap item peryataan pada 

variabel social media marketing dan 

minat beli konsumen sehingga pada 

akhirnya timbul respon yang postif 

walaupun hasil yang didapat sangat 

lemah untuk penelitian ini. 

 

KESIMPULAN 

a. Hasil penelitian ini, nilai 

koefisien regresi pada penelitian 

ini adalah Y = 21,400 + 0,471 X. 

bilangan konstanta (a) sebesar 

21,400 dan koefisien variabel 

Social Media Marketing sebesar 

0,471. Sementara itu thitung 7,557 

lebih besar bila dibandingkan 

dengan ttabel sebesar 1,969, 

dengan signifikansi 0,000. Tentu 

saja lebih kecil dari α = 0,05. 

Berdasarkan perhitungan 

statistik yang diperoleh, maka 

hipotesis yang diterima dalam 

penelitian ini yaitu, Ha terdapat 

pengaruh yang besar antara 

social media marketing melalui 

official account LINE Alfamart 

terhadap minat beli konsumen. 

b. Sementara berdasarkan tabel 

“Model Summary” tersebut 

memperlihatkan bahwa nilai R = 

0,418 dan koefisien determinasi 

(Rsquare) yaitu 0,175 hasil 

pengkuadratan koefisien korelasi 

0,418 × 0,418. Angka tersebut 

menunjukkan bahwa pengaruh 
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social media marketing terhadap 

terbentuknya minat beli 

konsumen hanya sebesar 17,5 

%. Sementara sisanya sebesar 

82,5% lagi dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lain yang tidak 

dimasukkan kedalam penelitian 

ini. Artinya, social media 

marketing melalui official 

account LINE Alfamart 

berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Dengan kategori 

sangat lemah. Hal ini berarti 

stimulus/promosi produk yang 

kirimkan melalui official 

account LINE Alfamart sering 

dilakukan sehingga walaupun 

tidak berpengaruh kuat 

responden tetap memahami dan 

memperhatikan informasi 

seputar produk Alfamart melalui 

official account Alfamart 

sehingga terbentuklah minat beli 

oleh para follower/konsumen. 

c. Teori S-O-R memaparkan 

bahwa stimulus tertentu dapat 

merangsang orang lain untuk 

memberikan respon. Dari 

pernyataan tersebut dapat ditarik 

kesimpulan bahwa 

stimulus/promosi produk melalui 

official account LINE Alfamart 

akan membuat seseorang atau 

follower akun tersebut 

memberikan respon mengenai 

bagaimana pesan promosi 

produk dari official account 

LINE tersebut. Respon yang 

diteliti dan didapatkan  pada 

penelitian ini adalah timbulnya 

minat beli pada konsumen. 
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