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ABSTRAK 

Persaingan bisnis kuliner yang semakin kompetitif menuntut pelaku UMKM memahami faktor 

utama yang memengaruhi minat beli konsumen. Meskipun promosi melalui media sosial dan 

lokasi usaha sering dianggap menentukan keputusan pembelian, efektivitas keduanya pada 

produk custom cake masih menunjukkan hasil yang beragam. Penelitian ini bertujuan 

menganalisis pengaruh promosi melalui Facebook, lokasi usaha, dan kepercayaan konsumen 

terhadap minat beli produk custom cake pada Via Cake & Cookies. Penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 93 responden yang dipilih melalui teknik purposive 

sampling dari populasi 120 konsumen. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala 

Likert dan dianalisis menggunakan SPSS versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

promosi melalui Facebook dan lokasi usaha tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, 

sedangkan kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan menjadi faktor yang paling dominan 

dalam meningkatkan minat beli. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli dengan kemampuan model menjelaskan 60,3% variasi minat beli 

konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran produk custom cake lebih 

ditentukan oleh kemampuan pelaku usaha membangun kepercayaan konsumen daripada hanya 

mengandalkan promosi melalui Facebook atau lokasi usaha. Oleh karena itu, pelaku UMKM 

perlu memprioritaskan peningkatan kredibilitas, kualitas layanan, dan hubungan dengan 

pelanggan sebagai strategi pemasaran digital yang berkelanjutan. 

Kata Kunci: Promosi Media Sosial Facebook, Lokasi, Kepercayaan Konsumen, Minat Beli, 

Custom Cake. 

ABSTRACT 

The increasingly competitive culinary business environment requires MSMEs to understand 

the key factors influencing consumers' purchase intention. Although social media promotion 

and business location are often considered determinants of purchasing decisions, their 

effectiveness in the custom cake market remains inconsistent. This study aims to analyze the 

influence of Facebook promotion, business location, and consumer trust on purchase intention 

toward custom cake products at Via Cake & Cookies. A quantitative approach was employed 

involving 93 respondents selected through purposive sampling from a population of 120 

consumers. Data were collected using a Likert-scale questionnaire and analyzed using SPSS 

version 26. The findings reveal that Facebook promotion and business location do not have a 

significant effect on purchase intention, whereas consumer trust has a positive effect and is the 

most dominant factor in increasing purchase intention. Simultaneously, the three variables 

significantly influence purchase intention, with the research model explaining 60.3% of the 

variation in consumers' purchase intention. These findings indicate that the success of custom 

cake marketing is primarily determined by the ability of business owners to build consumer 
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trust rather than relying solely on Facebook promotion or business location. Therefore, MSMEs 

should prioritize enhancing credibility, service quality, and customer relationships as part of a 

sustainable digital marketing strategy. 

Keywords: Facebook social media promotion, business location, consumer trust, purchase 

intention, custom cake. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong transformasi 

strategi pemasaran dari pola konvensional menuju pemasaran digital yang lebih interaktif dan 

berorientasi pada konsumen. Media sosial tidak lagi sekadar menjadi sarana komunikasi, tetapi 

berkembang menjadi kanal pemasaran yang memungkinkan pelaku usaha menyampaikan 

informasi produk, membangun keterlibatan, dan menjangkau calon konsumen secara lebih luas. 

Agiba (2026) menunjukkan bahwa aktivitas social media marketing berkaitan dengan brand 

engagement dan customer experience yang dapat membentuk purchase intention, sedangkan 

Negara (2024) menemukan bahwa karakteristik pemasaran media sosial berkaitan dengan 

keputusan pembelian pada UMKM Indonesia. Secara lebih spesifik, Sundari dan Bachtiar 

(2024) menemukan adanya hubungan antara digital marketing melalui Facebook dan minat beli 

pengguna Facebook pada Amira Bakery, sehingga Facebook memiliki relevansi langsung 

sebagai instrumen pemasaran produk bakery. Temuan tersebut memperkuat pandangan bahwa 

media sosial dapat menjadi bagian strategis dalam membangun hubungan dengan konsumen 

sekaligus mendorong respons pembelian. Dalam penelitian ini, Facebook diposisikan sebagai 

media promosi yang memungkinkan penyampaian konten produk, interaksi dengan calon 

pelanggan, serta pembentukan persepsi sebelum konsumen menentukan minat belinya. 

Pada industri kuliner, transformasi pemasaran digital menjadi semakin relevan karena 

konsumen dapat mengevaluasi produk melalui informasi visual dan komunikasi daring sebelum 

melakukan transaksi. Kondisi tersebut sangat penting bagi bisnis custom cake yang 

menawarkan produk dengan karakteristik desain, ukuran, tema, rasa, dan personalisasi yang 

dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan. Ibrahim dan Rahman (2025) secara khusus 

menunjukkan bahwa faktor-faktor dalam Facebook commerce berhubungan dengan purchase 

intention terhadap produk cake, sedangkan Sundari dan Bachtiar (2024) memberikan bukti 

empiris mengenai keterkaitan digital marketing melalui Facebook dengan minat beli pada usaha 

bakery. Fajri et al. (2025) juga menunjukkan pentingnya trust dan sikap konsumen terhadap 

konten digital dalam pembentukan purchase intention pada konteks makanan. Dengan 

demikian, foto produk, video, testimoni, informasi pemesanan, dan komunikasi digital tidak 

hanya berfungsi sebagai materi promosi, tetapi juga dapat menjadi sumber informasi yang 

membantu konsumen mengevaluasi produk custom cake sebelum membeli. 

Meskipun promosi digital menjadi semakin penting, keputusan konsumen untuk membeli 

produk custom cake tidak hanya ditentukan oleh aktivitas promosi melalui media sosial. Faktor 

lingkungan usaha, termasuk lokasi, tetap dapat berkaitan dengan kemudahan akses, 

kenyamanan, serta persepsi konsumen terhadap keberadaan suatu bisnis. Widodo (2022) 

menunjukkan bahwa lokasi menjadi salah satu faktor yang berkaitan dengan keputusan 

pembelian pada usaha kuliner, sedangkan Hodijah et al. (2023) menguji lokasi bersama digital 

marketing dalam konteks keputusan pembelian pada usaha café. Temuan tersebut menunjukkan 

bahwa lokasi masih relevan untuk dipertimbangkan, tetapi perkembangan pemasaran digital 

menimbulkan pertanyaan mengenai kekuatan perannya ketika konsumen dapat memperoleh 

informasi dan melakukan pemesanan tanpa harus mengunjungi tempat usaha. Pada bisnis 
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custom cake, kondisi tersebut menjadi semakin menarik karena sebagian konsumen dapat 

melakukan konsultasi desain, menentukan spesifikasi pesanan, dan berkomunikasi mengenai 

produk secara daring. Oleh sebab itu, pengaruh lokasi perlu diuji kembali pada usaha custom 

cake yang mengombinasikan aktivitas pemasaran digital dengan keberadaan usaha secara fisik. 

Selain aspek promosi dan lokasi, kepercayaan konsumen merupakan komponen penting 

dalam transaksi produk makanan yang dilakukan melalui media digital. Kepercayaan berkaitan 

dengan keyakinan konsumen bahwa penjual mampu menyediakan produk sesuai informasi, 

menjaga kualitas, memenuhi spesifikasi pesanan, serta menyelesaikan transaksi sebagaimana 

yang telah disepakati. Raza et al. (2023) menjelaskan pentingnya mekanisme trust transfer 

dalam membentuk keberlanjutan penggunaan layanan makanan digital, sedangkan Zaheer et al. 

(2024) menempatkan electronic trust sebagai unsur penting dalam proses pembentukan 

purchase intention pada perdagangan digital dan layanan pesan-antar makanan. Pillai et al. 

(2022) juga menunjukkan bahwa faktor risiko yang dipersepsikan konsumen menjadi bagian 

penting dalam proses pembentukan niat pembelian pada layanan makanan daring. Dalam 

konteks custom cake, kebutuhan terhadap kepercayaan menjadi lebih kuat karena konsumen 

sering menentukan pesanan berdasarkan foto, deskripsi, ulasan, dan komunikasi digital sebelum 

produk diterima secara langsung. Dengan demikian, reputasi usaha, kualitas produk, ketepatan 

penyelesaian pesanan, serta pengalaman pelanggan sebelumnya dapat menjadi dasar penting 

dalam membentuk keyakinan konsumen terhadap usaha. 

 

Tabel 1. Perkembangan Jumlah Pesanan Custom Cake Via Cake & Cookies  

Tahun 2023–2024  
Keterangan Jumlah 

Pesanan per hari 5–7 item cake 

Pesanan per bulan 150–210 item cake 

Perkiraan pesanan per tahun 1.800–2.520 item cake 

Perkiraan pesanan selama dua tahun 3.600–5.040 item cake 

 

Via Cake & Cookies merupakan usaha yang memproduksi custom cake untuk berbagai 

kebutuhan konsumen, termasuk perayaan ulang tahun, pernikahan, wisuda, dan acara khusus 

lainnya. Dalam menjalankan aktivitas pemasarannya, usaha tersebut menggunakan Facebook 

sebagai salah satu media untuk memperkenalkan produk dan berinteraksi dengan konsumen, 

sementara komunikasi digital digunakan untuk mendukung proses pemesanan. Berdasarkan 

wawancara terstruktur dengan pemilik usaha dan dokumentasi administrasi penjualan, jumlah 

pesanan custom cake selama periode 2023–2024 menunjukkan kondisi yang relatif stabil 

sebagaimana disajikan pada Tabel 1. Kondisi tersebut menunjukkan adanya peluang 

pengembangan pasar, tetapi sekaligus memperlihatkan perlunya pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai faktor yang berkaitan dengan minat beli konsumen. Pengalaman Amira 

Bakery yang diteliti oleh Sundari dan Bachtiar (2024) juga menunjukkan bahwa Facebook 

dapat dikaji secara empiris dalam kaitannya dengan minat beli pada bisnis bakery, sehingga 

konteks tersebut memberikan pembanding yang relevan bagi penelitian Via Cake & Cookies. 

Persaingan bisnis kuliner yang semakin dinamis membuat kemampuan pelaku usaha dalam 

mengoptimalkan media promosi, mempertahankan aksesibilitas lokasi, dan membangun 

kepercayaan konsumen menjadi aspek yang penting untuk diperhatikan. 

Sejumlah penelitian telah membahas hubungan antara social media marketing, Facebook 

marketing, purchase intention, kepercayaan konsumen, dan lokasi dalam berbagai konteks 
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produk maupun layanan makanan, tetapi karakteristik custom cake memberikan ruang kajian 

yang berbeda. Ibrahim dan Rahman (2025) berfokus pada purchase intention produk cake 

dalam perspektif Facebook commerce, sementara Sundari dan Bachtiar (2024) secara khusus 

menguji digital marketing melalui Facebook terhadap minat beli pengguna Facebook pada 

Amira Bakery. Negara (2024) dan Agiba (2026) memberikan bukti mengenai peran pemasaran 

media sosial dalam perilaku konsumen, sedangkan Fajri et al. (2025), Raza et al. (2023), Zaheer 

et al. (2024), Hong et al. (2023), dan Pillai et al. (2022) memperkuat pentingnya trust dalam 

lingkungan transaksi makanan digital. Pada sisi lain, Widodo (2022) dan Hodijah et al. (2023) 

menunjukkan bahwa lokasi masih relevan untuk dikaji dalam bisnis kuliner. Celah penelitian 

terletak pada masih terbatasnya kajian yang menguji secara simultan promosi Facebook, lokasi 

usaha, dan kepercayaan konsumen sebagai prediktor minat beli pada bisnis custom cake lokal, 

khususnya pada Via Cake & Cookies yang memadukan pemasaran digital dengan keberadaan 

usaha secara fisik. Dengan demikian, penelitian ini tidak sekadar mengulang kajian mengenai 

Facebook marketing pada bisnis bakery, tetapi memperluas analisis dengan mengintegrasikan 

faktor promosi digital, lokasi, dan kepercayaan konsumen dalam satu model penelitian. Oleh 

karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh promosi media sosial Facebook, 

lokasi usaha, dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli produk custom cake pada Via 

Cake & Cookies, sehingga hasilnya diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen 

digital sekaligus memberikan dasar praktis bagi UMKM dalam merancang strategi pemasaran 

yang lebih terintegrasi. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif yang 

bertujuan menganalisis pengaruh promosi media sosial Facebook, lokasi usaha, dan 

kepercayaan konsumen terhadap minat beli produk custom cake pada Via Cake & Cookies. 

Penelitian dilaksanakan pada Via Cake & Cookies dengan populasi penelitian yaitu seluruh 

konsumen yang pernah melakukan pembelian produk custom cake, sedangkan sampel 

penelitian berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. 

Kriteria pemilihan responden meliputi konsumen yang berusia minimal 17 tahun, pernah 

membeli produk Via Cake & Cookies, serta pernah melihat atau berinteraksi dengan promosi 

produk melalui Facebook. Data penelitian terdiri atas data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada responden dan data sekunder yang berasal dari dokumentasi 

usaha serta literatur ilmiah yang relevan. Instrumen penelitian menggunakan kuesioner berbasis 

skala Likert lima tingkat dengan pernyataan yang disusun berdasarkan indikator variabel 

promosi Facebook, lokasi usaha, kepercayaan konsumen, dan minat beli. 

Sebelum dilakukan analisis, instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitas untuk 

memastikan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur variabel penelitian secara 

konsisten. Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Product Moment, sedangkan 

reliabilitas instrumen diuji melalui nilai Cronbach’s Alpha. Analisis data dilakukan 

menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 26 untuk 

mengetahui pengaruh parsial maupun simultan antarvariabel penelitian. Pengujian hipotesis 

dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen, uji F untuk menguji pengaruh variabel secara bersama-sama, serta 

koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui kemampuan model dalam menjelaskan variasi 

minat beli konsumen pada tingkat signifikansi 5%. Tahapan analisis juga dilengkapi dengan uji 
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asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas guna 

memastikan kelayakan model regresi yang digunakan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh promosi 

media sosial Facebook, lokasi usaha, dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli produk 

custom cake pada Via Cake & Cookies. Data dikumpulkan dari 93 responden melalui kuesioner 

skala Likert lima poin dengan teknik purposive sampling, berdasarkan kriteria konsumen yang 

pernah membeli produk dan mengetahui promosi Via Cake & Cookies melalui Facebook, baik 

secara langsung maupun daring, kemudian dianalisis menggunakan SPSS versi 26. Via Cake & 

Cookies merupakan usaha rumahan yang memproduksi custom cake dan cookies sejak 2013 

untuk berbagai kebutuhan, seperti ulang tahun, pernikahan, wisuda, dan perayaan lainnya. 
Dalam pemasarannya, usaha ini memanfaatkan Facebook melalui unggahan foto produk, video 

proses pembuatan, dan testimoni pelanggan, sehingga efektivitas promosi tersebut perlu 

dianalisis bersama faktor lokasi usaha dan kepercayaan konsumen dalam menjelaskan minat 

beli. 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin perlu disajikan untuk memberikan 

gambaran mengenai komposisi demografis sampel penelitian. Informasi ini dapat membantu 

pembaca memahami latar belakang responden yang terlibat sebelum hasil analisis variabel 

penelitian dibahas lebih lanjut. Komposisi demografis juga penting karena karakteristik 

individu dapat menjadi konteks dalam memahami pola respons yang diberikan selama 

pengumpulan data. Oleh karena itu, distribusi jenis kelamin responden disajikan sebagai 

informasi awal untuk memperjelas profil sampel penelitian. 

Gambar 1. Karakteristik Jenis Kelamin 

 

 

Gambaran demografis tersebut memberikan konteks mengenai keragaman responden 

yang menjadi sumber data penelitian. Informasi mengenai jenis kelamin dapat digunakan 

sebagai bagian dari deskripsi karakteristik sampel, tetapi tidak secara langsung digunakan untuk 

menentukan hubungan antarvariabel yang diuji dalam penelitian. Dengan demikian, data 

demografis ini berfungsi sebagai informasi pendukung untuk menunjukkan kondisi umum 

responden sebelum penelitian memasuki pembahasan mengenai promosi Facebook, lokasi 
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usaha, kepercayaan konsumen, dan minat beli. Penyajian karakteristik responden secara 

sistematis juga membantu memastikan bahwa interpretasi hasil penelitian ditempatkan dalam 

konteks sampel yang telah diteliti. 

Karakteristik usia responden disajikan untuk memberikan konteks demografis yang dapat 

membantu memahami profil konsumen dalam penelitian ini. Variasi usia dapat berkaitan 

dengan perbedaan pengalaman, kebutuhan, serta pola interaksi konsumen terhadap produk dan 

media pemasaran digital. Informasi tersebut menjadi penting karena penelitian membahas 

minat beli pada produk custom cake yang proses pencarian informasi dan komunikasinya 

memanfaatkan media sosial. Dengan mengetahui komposisi usia responden, interpretasi 

terhadap hasil analisis dapat ditempatkan sesuai dengan karakteristik sampel yang menjadi 

sumber data penelitian. 

Tabel 2. Karakteristik Usia 

Karakteristik Frekuensi Persentase (%) 

14–19 12 12,9% 

20–29 44 47,3% 

30–39 29 31,2% 

40–45 8 8,6% 

 

Komposisi usia tersebut menunjukkan bahwa responden penelitian berasal dari 

beberapa kelompok usia, sehingga data yang diperoleh tidak hanya merepresentasikan satu 

kelompok konsumen tertentu. Keberagaman ini memberikan gambaran bahwa produk custom 

cake memiliki relevansi bagi konsumen dengan latar usia yang berbeda. Karakteristik 

demografis tersebut juga dapat menjadi konteks dalam memahami bagaimana konsumen 

merespons promosi digital, mempertimbangkan lokasi usaha, dan membangun kepercayaan 

terhadap penyedia produk. Namun, perbedaan usia tidak dijadikan dasar untuk menarik 

kesimpulan mengenai pengaruh variabel penelitian karena fokus analisis tetap diarahkan pada 

hubungan antara promosi Facebook, lokasi usaha, kepercayaan konsumen, dan minat beli. 

Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran awal mengenai 

kecenderungan penilaian responden terhadap variabel yang diteliti. Penyajian hasil secara 

ringkas diperlukan agar karakteristik data dapat dipahami sebelum dilakukan pengujian 

hipotesis secara inferensial. Informasi deskriptif juga membantu menunjukkan kecenderungan 

umum persepsi responden terhadap aspek pemasaran dan perilaku konsumen pada Via Cake & 

Cookies. Dengan demikian, tabel berikut digunakan sebagai dasar untuk melihat pola umum 

respons responden tanpa menginterpretasikannya sebagai bukti hubungan sebab-akibat 

antarvariabel. 

Tabel 3. Ringkasan Hasil Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Indikator dengan Persetujuan 

Tertinggi 

Setuju 

(%) 

Sangat Setuju 

(%) 

Interpretasi 

Promosi Facebook (X1) X1.5 72,0 26,9 Sangat baik 

Lokasi Usaha (X2) X2.5 74,2 – Baik 

Kepercayaan Konsumen 

(X3) 

X3.5 68,8 – Sangat baik 

Minat Beli (Y) Y.1 77,4 22,6 Tinggi 
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Secara umum, hasil deskriptif menunjukkan bahwa responden memberikan evaluasi 

yang cenderung positif terhadap berbagai aspek yang berkaitan dengan aktivitas pemasaran dan 

perilaku pembelian. Kecenderungan tersebut menunjukkan bahwa objek penelitian telah 

memiliki persepsi konsumen yang relatif baik pada aspek-aspek yang diukur. Temuan deskriptif 

ini dapat menjadi konteks untuk memahami hasil pengujian selanjutnya, terutama ketika 

terdapat perbedaan antara penilaian responden yang tinggi dan hasil pengaruh secara statistik. 

Oleh sebab itu, hasil pada tabel tidak digunakan untuk menyatakan adanya pengaruh 

antarvariabel, melainkan sebagai gambaran awal sebelum interpretasi hasil uji regresi dan 

pengujian hipotesis dilakukan. 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir instrumen mampu 

merepresentasikan konstruk yang hendak diukur dalam penelitian. Pengujian ini menjadi tahap 

penting sebelum data digunakan untuk analisis lebih lanjut karena kualitas instrumen dapat 

memengaruhi ketepatan interpretasi hasil penelitian. Validitas item dievaluasi dengan 

membandingkan nilai korelasi yang diperoleh dari masing-masing butir dengan nilai 

pembanding pada taraf pengujian yang digunakan. Instrumen yang memenuhi kriteria validitas 

selanjutnya dapat digunakan dalam pengujian reliabilitas maupun analisis hubungan 

antarvariabel penelitian. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R Hitung Kondisi T Tabel Ket. 

Promosi Media Sosial Facebook (X1) X1.1 0,483 > 0,207 Valid 
 

X1.2 0,392 > 0,207 Valid 
 

X1.3 0,344 > 0,207 Valid 
 

X1.4 0,372 > 0,207 Valid 
 

X1.5 0,639 > 0,207 Valid 

Lokasi Usaha (X2) X2.1 0,349 > 0,207 Valid 
 

X2.2 0,290 > 0,207 Valid 
 

X2.3 0,392 > 0,207 Valid 
 

X2.4 0,497 > 0,207 Valid 
 

X2.5 0,682 > 0,207 Valid 

Kepercayaan Konsumen (X3) X3.1 0,346 > 0,207 Valid 
 

X3.2 0,347 > 0,207 Valid 
 

X3.3 0,384 > 0,207 Valid 
 

X3.4 0,339 > 0,207 Valid 
 

X3.5 0,544 > 0,207 Valid 

Minat Beli (Y) Y.1 0,613 > 0,207 Valid 
 

Y.2 0,427 > 0,207 Valid 
 

Y.3 0,434 > 0,207 Valid 
 

Y.4 0,437 > 0,207 Valid 
 

Y.5 0,450 > 0,207 Valid 
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Berdasarkan hasil pengujian, seluruh butir instrumen memenuhi kriteria validitas yang 

telah ditetapkan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap pernyataan dalam kuesioner memiliki 

keterkaitan yang memadai dengan konstruk variabel yang diukur dan layak dipertahankan 

dalam instrumen penelitian. Dengan terpenuhinya persyaratan tersebut, data dari masing-

masing indikator dapat digunakan untuk tahap analisis berikutnya secara lebih meyakinkan. 

Hasil ini juga memberikan dasar bahwa instrumen yang digunakan telah memiliki kemampuan 

pengukuran yang sesuai dengan tujuan penelitian, sehingga pengujian reliabilitas dan analisis 

hipotesis dapat dilanjutkan. 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen dalam 

mengukur konstruk penelitian. Pengujian ini diperlukan agar setiap variabel yang digunakan 

memiliki kestabilan internal sehingga hasil pengukuran dapat dipercaya untuk analisis 

selanjutnya. Cronbach’s Alpha digunakan sebagai ukuran konsistensi internal karena dapat 

menunjukkan sejauh mana butir-butir dalam suatu konstruk memiliki keterkaitan dalam 

mengukur konsep yang sama. Dengan demikian, pengujian reliabilitas menjadi tahap penting 

setelah instrumen dinyatakan valid sebelum dilakukan pengujian hipotesis penelitian. 

 

 

 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Kondisi 

Promosi Facebook 0,685 > 

Lokasi 0,679 > 

Kepercayaan 0,636 > 

Minat Beli 0,684 > 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa instrumen pada seluruh variabel penelitian telah 

memenuhi kriteria reliabilitas yang digunakan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa butir-

butir pernyataan dalam masing-masing konstruk memiliki konsistensi internal yang memadai 

untuk digunakan dalam pengumpulan dan pengolahan data. Dengan terpenuhinya aspek 

reliabilitas, instrumen dapat digunakan untuk merepresentasikan variabel promosi Facebook, 

lokasi, kepercayaan konsumen, dan minat beli secara konsisten. Oleh karena itu, data yang 

diperoleh dari instrumen tersebut dapat dilanjutkan ke tahap analisis statistik berikutnya untuk 

menguji hubungan atau pengaruh antarvariabel penelitian. 

Pengujian normalitas dilakukan sebagai salah satu tahap penting sebelum melanjutkan 

analisis regresi linear berganda. Tahapan ini bertujuan memastikan bahwa pola residual yang 

dihasilkan model memenuhi asumsi distribusi normal. Pemeriksaan secara visual dapat 

membantu memberikan gambaran mengenai kesesuaian residual terhadap pola distribusi yang 

diharapkan. Oleh karena itu, hasil pengujian normalitas residual disajikan dalam bentuk 

Normal P-P Plot untuk mendukung kelayakan model regresi yang digunakan. 

 
Gambar 2. Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
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Berdasarkan tampilan grafik, titik-titik residual menunjukkan pola yang mengikuti arah 

garis diagonal secara relatif konsisten. Tidak terlihat penyimpangan yang ekstrem dari pola 

garis tersebut, sehingga distribusi residual dapat dinilai mendekati kondisi normal. Temuan ini 

memberikan indikasi bahwa asumsi normalitas dalam model regresi telah terpenuhi secara 

visual. Dengan demikian, model dapat dilanjutkan pada tahap analisis regresi untuk menguji 

hubungan antarvariabel penelitian. 

Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa variabel independen 

dalam model penelitian tidak memiliki keterkaitan yang terlalu kuat satu sama lain. 

Pemeriksaan ini penting karena hubungan antarprediktor yang tinggi dapat mengganggu 

ketepatan estimasi koefisien regresi. Hasil pengujian menjadi salah satu dasar untuk menilai 

apakah model regresi layak digunakan pada tahap analisis berikutnya. Ringkasan hasil 

pengujian multikolinearitas disajikan pada Gambar 3. 

 
Gambar 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan Gambar 3, hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa model regresi 

yang digunakan tidak mengalami masalah multikolinearitas. Kondisi tersebut menunjukkan 

bahwa variabel-variabel independen dalam penelitian memiliki keterkaitan yang masih berada 

pada batas yang dapat diterima. Dengan demikian, keberadaan masing-masing variabel bebas 

dalam model tidak menimbulkan gangguan berarti terhadap proses estimasi regresi. Hasil ini 

menjadi dasar bahwa analisis dapat dilanjutkan pada tahap pengujian regresi dan interpretasi 

hubungan antarvariabel penelitian. 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk memperoleh gambaran mengenai 

keterkaitan beberapa variabel bebas dengan variabel terikat secara simultan. Tahapan ini 

penting karena memungkinkan peneliti menilai pola hubungan yang terbentuk ketika seluruh 

prediktor dianalisis secara bersama-sama. Selain itu, hasil analisis dapat menjadi dasar untuk 
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melihat kecenderungan hubungan antarvariabel berdasarkan model statistik yang digunakan. 

Penyajian hasil dalam bentuk visual membantu pembaca memahami keluaran analisis secara 

lebih sistematis sebelum dilakukan interpretasi lebih lanjut. 

 
Gambar 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan, model regresi memberikan informasi 

mengenai keterkaitan variabel-variabel penelitian dalam satu persamaan analitis. Temuan 

tersebut selanjutnya dapat digunakan untuk menilai arah hubungan serta besarnya keterkaitan 

masing-masing prediktor terhadap variabel yang menjadi fokus penelitian. Interpretasi hasil 

perlu ditempatkan dalam kerangka desain penelitian agar kesimpulan yang ditarik tidak 

melampaui kemampuan analisis yang digunakan. Dengan demikian, keluaran regresi pada 

gambar tersebut menjadi dasar untuk memperkuat pembahasan mengenai hubungan 

antarvariabel secara empiris. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi Facebook dan lokasi usaha belum terbukti 

berhubungan secara signifikan dengan minat beli, sedangkan kepercayaan konsumen menjadi 

variabel yang paling dominan dalam menjelaskan kecenderungan konsumen untuk membeli 

produk custom cake. Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan saluran promosi maupun 

lokasi fisik tidak serta-merta menjadi alasan utama konsumen dalam menentukan minat 

pembelian. Dalam transaksi custom cake, konsumen tampaknya lebih membutuhkan kepastian 

mengenai kredibilitas penjual, kualitas hasil pesanan, kesesuaian produk dengan permintaan, 

serta kemampuan usaha memenuhi kesepakatan. Karakteristik produk yang dibuat berdasarkan 

pesanan individual menyebabkan konsumen menghadapi tingkat ketidakpastian yang relatif 

lebih tinggi dibandingkan pembelian produk makanan yang sudah tersedia secara standar. Oleh 

karena itu, kepercayaan dapat dipahami sebagai mekanisme psikologis yang membantu 

konsumen mengurangi keraguan sebelum melakukan pemesanan, terutama ketika sebagian 

besar proses pencarian informasi dan komunikasi berlangsung melalui media digital. Temuan 

ini sejalan dengan Qiao dan Sun (2024) yang menempatkan customer engagement dan trust 

sebagai mekanisme penting dalam hubungan antara pemasaran media sosial dan purchase 

intention. Faisal et al. (2024) juga menunjukkan pentingnya kepercayaan dalam menjembatani 

aktivitas pemasaran media sosial dengan niat pembelian secara daring. 

Tidak signifikannya promosi Facebook menunjukkan bahwa penggunaan Facebook 

sebagai media pemasaran belum secara langsung menjadi penentu minat beli konsumen Via 

Cake & Cookies. Facebook tetap memiliki fungsi strategis sebagai tempat menampilkan 

katalog, desain, dokumentasi produk, informasi pemesanan, dan komunikasi dengan pelanggan, 

tetapi keberadaan konten tersebut belum tentu menghasilkan respons pembelian secara 

https://jurnalp4i.com/index.php/budgeting
https://doi.org/10.51878/budgeting.v1i2.14424


 BUDGETING : Jurnal Ilmu Administrasi, Manajemen dan Bisnis 

Vol. 1, No. 2, April-September 2026 

e-ISSN : 3124-9469 

Online Journal System : https://jurnalp4i.com/index.php/budgeting   

 

Copyright (c) 2026 BUDGETING : Jurnal Ilmu Administrasi, Manajemen dan Bisnis 

https://doi.org/10.51878/budgeting.v1i2.14424 

95  

langsung. Efektivitas pemasaran media sosial sangat mungkin bergantung pada bagaimana 

konsumen memproses informasi dan membangun keterlibatan maupun kepercayaan terhadap 

usaha, bukan semata-mata pada intensitas publikasi promosi. Praatmana et al. (2024) 

memberikan perspektif yang relevan karena menunjukkan bahwa social media marketing dan 

E-WOM perlu dipahami bersama dengan brand trust dan consumer engagement dalam 

menjelaskan purchase intention. Qiao dan Sun (2024) juga memperlihatkan bahwa keterlibatan 

dan kepercayaan dapat menjadi jalur penting yang menghubungkan aktivitas pemasaran media 

sosial dengan niat pembelian. Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak menunjukkan bahwa 

Facebook kehilangan fungsi pemasaran, melainkan bahwa promosi Facebook saja belum cukup 

kuat untuk menjadi faktor penentu minat beli ketika tidak diikuti penguatan relasi dan 

keyakinan konsumen. Implikasi ini diperkuat oleh Prasetyo et al. (2025) yang menempatkan 

brand trust sebagai mekanisme penting dalam hubungan antara social media marketing dan 

purchase intention. 

Perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian terdahulu memperlihatkan bahwa 

pengaruh media sosial terhadap perilaku pembelian dapat berubah sesuai dengan karakteristik 

platform, produk, konsumen, serta bentuk interaksi yang dibangun oleh usaha. Ibrahim dan 

Rahman (2025) serta Sundari dan Bachtiar (2024), yang telah digunakan pada pendahuluan, 

menunjukkan relevansi Facebook dalam pemasaran produk cake dan bakery, tetapi penelitian 

ini memperoleh hasil yang berbeda karena promosi Facebook tidak menunjukkan hubungan 

signifikan secara parsial. Perbedaan tersebut justru memperkaya pemahaman bahwa efektivitas 

media sosial tidak bersifat universal dan tidak selalu menghasilkan pengaruh langsung terhadap 

minat beli. Temuan Gardilla et al. (2025) pada merek custom cake Oentukmu juga dapat 

dijadikan pembanding karena penelitian tersebut menguji social media marketing dan brand 

awareness dalam konteks keputusan pembelian custom cake. Perbedaan hasil antarkonteks 

tersebut dapat dikaitkan dengan variasi karakteristik audiens, platform yang digunakan, kualitas 

konten, tingkat pengenalan merek, serta proses evaluasi konsumen sebelum membeli. Dengan 

demikian, konsumen Via Cake & Cookies kemungkinan memanfaatkan Facebook terutama 

sebagai sumber informasi dan referensi desain, sementara keputusan untuk benar-benar 

berminat membeli lebih banyak dipengaruhi oleh keyakinan terhadap kemampuan usaha 

memenuhi pesanan secara tepat. 

Pada variabel lokasi, hasil penelitian menunjukkan bahwa lokasi usaha tidak memiliki 

hubungan yang signifikan dengan minat beli, sehingga keberadaan tempat usaha secara fisik 

bukan merupakan pertimbangan utama bagi konsumen dalam konteks penelitian ini. Pola 

tersebut dapat dipahami dari semakin terintegrasinya proses pencarian informasi, konsultasi, 

pemilihan desain, dan pemesanan melalui saluran digital. Konsumen dapat berinteraksi dengan 

penjual tanpa harus terlebih dahulu mendatangi lokasi usaha, sehingga manfaat aksesibilitas 

geografis menjadi relatif berkurang dibandingkan pada model bisnis kuliner yang 

mengandalkan kunjungan langsung. Perspektif ini sejalan dengan Al Maalouf et al. (2025) yang 

menunjukkan pentingnya aspek seperti convenience, kualitas layanan elektronik, dan trust 

dalam perilaku konsumen pada pemesanan makanan melalui platform daring. Arief et al. (2025) 

juga menunjukkan bahwa adopsi layanan pesan-antar makanan berkembang melalui faktor-

faktor yang memungkinkan konsumen memperoleh produk tanpa bergantung sepenuhnya pada 

kedekatan geografis dengan penyedia. Dalam konteks custom cake, kondisi tersebut semakin 

memungkinkan karena produk dapat dikonsultasikan dan dipesan secara daring, sedangkan 

pengambilan atau pengiriman dapat dilakukan setelah produk selesai dibuat. Dengan demikian, 

tidak signifikannya lokasi tidak berarti lokasi tidak memiliki fungsi sama sekali, tetapi 
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menunjukkan bahwa nilai lokasi fisik dapat menjadi kurang dominan ketika kemudahan 

layanan digital mampu menggantikan sebagian fungsi akses langsung ke tempat usaha. 

Kepercayaan konsumen menunjukkan hasil yang berbeda karena variabel ini menjadi 

faktor yang paling kuat dalam menjelaskan minat beli produk custom cake pada Via Cake & 

Cookies. Konsumen membutuhkan keyakinan bahwa desain yang disepakati dapat diwujudkan 

secara tepat, kualitas produk dapat dipertahankan, pesanan selesai sesuai jadwal, dan penjual 

bertanggung jawab apabila terjadi ketidaksesuaian. Tingkat personalisasi yang tinggi membuat 

custom cake memiliki karakteristik berbeda dari produk makanan yang dapat langsung dilihat 

dan dibandingkan sebelum pembelian. Enjelika et al. (2023) menunjukkan bahwa online 

customer ratings dan e-service quality memiliki relevansi dalam membangun kepercayaan dan 

antusiasme pembelian pada layanan makanan daring. Rahmaningtyas et al. (2025) juga secara 

khusus mengkaji customer trust, perceived risk, dan user convenience dalam kaitannya dengan 

online purchase intention produk makanan lokal Indonesia. Temuan tersebut memperkuat 

interpretasi bahwa kepercayaan dapat mengurangi persepsi risiko yang muncul ketika 

konsumen harus menentukan pilihan berdasarkan informasi digital sebelum menerima produk 

secara fisik. Elverda et al. (2025) juga memberikan bukti bahwa keputusan konsumen dalam 

memilih layanan makanan daring dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang berkaitan dengan 

pengalaman dan evaluasi konsumen, sehingga membangun keyakinan terhadap penyedia 

menjadi bagian penting dalam proses keputusan. 

Dominannya kepercayaan memberikan implikasi bahwa strategi pemasaran Via Cake & 

Cookies sebaiknya tidak hanya diarahkan pada peningkatan frekuensi promosi Facebook, tetapi 

juga pada pembentukan bukti kredibilitas yang dapat dirasakan konsumen sepanjang proses 

pemesanan. Al Maalouf et al. (2025) menunjukkan bahwa trust, kualitas layanan digital, serta 

kenyamanan merupakan unsur penting dalam membentuk sikap dan niat pembelian pada 

pemesanan makanan secara daring. Rahmaningtyas et al. (2025) juga menegaskan relevansi 

kepercayaan dan persepsi risiko dalam menjelaskan online purchase intention pada produk 

makanan lokal. Berdasarkan perspektif tersebut, dokumentasi hasil pesanan, ulasan pelanggan, 

transparansi spesifikasi produk, ketepatan waktu pengerjaan, komunikasi yang responsif, serta 

konsistensi antara foto dan produk aktual dapat dijadikan instrumen untuk mengurangi 

keraguan konsumen. Qiao dan Sun (2024), Faisal et al. (2024), serta Prasetyo et al. (2025) 

semakin memperkuat bahwa aktivitas pemasaran media sosial akan lebih bermakna apabila 

mampu menghasilkan engagement dan trust, bukan sekadar meningkatkan eksposur promosi. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa pada bisnis custom cake berbasis 

digital, jangkauan promosi dan lokasi fisik belum cukup untuk menjelaskan minat beli apabila 

konsumen belum memiliki keyakinan terhadap kredibilitas usaha. Dengan demikian, kontribusi 

praktis penelitian terletak pada pentingnya menggeser orientasi pemasaran dari sekadar 

memperbanyak promosi menuju strategi yang mengintegrasikan komunikasi digital, bukti 

kualitas, pengalaman pelanggan, dan pembangunan kepercayaan secara berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa promosi melalui Facebook, lokasi usaha, dan 

kepercayaan konsumen secara bersama-sama memiliki keterkaitan dengan minat beli produk 

custom cake pada Via Cake & Cookies. Namun, secara parsial hanya kepercayaan konsumen 

yang terbukti menjadi faktor utama dalam meningkatkan minat beli, sedangkan promosi 

Facebook dan lokasi usaha belum menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen. Temuan ini memberikan pemahaman bahwa pada bisnis custom cake yang 
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mengandalkan interaksi digital dan personalisasi produk, keyakinan konsumen terhadap 

kualitas, kredibilitas, dan kemampuan usaha dalam memenuhi harapan pelanggan menjadi 

aspek yang lebih menentukan dibandingkan sekadar aktivitas promosi atau keberadaan lokasi 

fisik. Dengan demikian, kontribusi penelitian ini terletak pada penguatan pemahaman mengenai 

perilaku konsumen pada usaha kuliner berbasis digital, khususnya produk custom cake yang 

memiliki karakteristik pemesanan berdasarkan kebutuhan individual pelanggan. 

Berdasarkan temuan tersebut, pelaku UMKM seperti Via Cake & Cookies perlu 

memprioritaskan strategi pembangunan kepercayaan konsumen melalui peningkatan 

konsistensi kualitas produk, ketepatan pemenuhan pesanan, pelayanan yang responsif, serta 

pengelolaan hubungan pelanggan secara berkelanjutan. Optimalisasi media sosial tetap 

diperlukan, tetapi sebaiknya diarahkan tidak hanya sebagai sarana promosi, melainkan sebagai 

media untuk membangun komunikasi, reputasi, dan pengalaman positif konsumen. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk memperluas model kajian dengan mempertimbangkan variabel 

lain yang berpotensi memengaruhi minat beli, seperti persepsi harga, kualitas layanan, citra 

merek, pengalaman pelanggan, dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Pengembangan 

penelitian tersebut diharapkan mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang membentuk perilaku konsumen pada industri kuliner berbasis 

digital. 
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