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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh social media marketing dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen
pada UMKM kuliner Dapoer Cikem di Tasikmalaya. Persaingan usaha kuliner yang semakin ketat menuntut pelaku UMKM
untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital secara efektif sekaligus mempertahankan kualitas produk agar mampu
menarik dan meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan sampel
sebanyak 100 konsumen yang ditentukan melalui teknik purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Data penelitian
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert dan dianalisis melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi
klasik, regresi linear berganda, koefisien determinasi, uji kelayakan model, serta uji t dengan bantuan IBM SPSS Statistics.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Kualitas produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,567 menunjukkan bahwa social media marketing
dan kualitas produk secara bersama-sama mampu menjelaskan 56,7% variasi minat beli konsumen, sedangkan 43,3% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan ini menegaskan pentingnya optimalisasi media sosial dan konsistensi
kualitas produk dalam meningkatkan daya tarik, kepercayaan, serta minat beli konsumen secara berkelanjutan pada UMKM
kuliner lokal Tasikmalaya.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Kualitas Produk, Minat Beli Konsumen, UMKM.

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era digital telah membawa perubahan signifikan dalam
berbagai aspek kehidupan, khususnya dalam bidang pemasaran. Transformasi digital mendorong perubahan
perilaku konsumen dari yang semula konvensional menjadi berbasis digital, di mana konsumen memanfaatkan
internet dan media sosial untuk mencari informasi produk, membandingkan alternatif, hingga menentukan
keputusan pembelian. Secara teoritis, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh rangsangan pemasaran
serta faktor psikologis yang membentuk minat beli, yaitu tahap sebelum keputusan pembelian yang mencerminkan
kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk berdasarkan persepsi dan pengalamannya [1].

Dalam konteks pemasaran digital, social media marketing menjadi strategi yang efektif dalam memengaruhi minat
beli karena memungkinkan pelaku usaha menjangkau konsumen secara luas, membangun komunikasi dua arah,
serta menyajikan konten yang menarik sehingga dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap suatu
produk [2]. Pemanfaatan fitur digital, seperti kemudahan akses informasi harga, menu, dan proses pemesanan,
turut mendukung efektivitas strategi tersebut [3]. Di sisi lain, kualitas produk juga menjadi faktor penting yang
memengaruhi minat beli, karena berkaitan dengan kepuasan, kepercayaan, serta persepsi nilai yang diterima oleh
konsumen atas suatu produk [4]. Kedua variabel tersebut berperan sebagai rangsangan pemasaran (marketing
stimuli) yang membentuk persepsi dan preferensi konsumen sebelum memutuskan untuk membeli [1].

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran strategis dalam perekonomian Indonesia, baik dalam
kontribusinya terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) maupun dalam penyerapan tenaga kerja. Seiring dengan
meningkatnya jumlah UMKM, tingkat persaingan usaha juga semakin tinggi, khususnya pada sektor kuliner yang
memiliki karakteristik produk mudah ditiru dan memiliki banyak pesaing. Kota Tasikmalaya merupakan salah satu
wilayah dengan perkembangan UMKM kuliner yang cukup pesat, sehingga pelaku usaha dituntut mampu
memanfaatkan strategi pemasaran digital serta menjaga kualitas produk guna menarik minat beli konsumen.
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Salah satu UMKM kuliner yang berkembang di Kota Tasikmalaya adalah Dapoer Cikem, yang memanfaatkan
media sosial sebagai sarana promosi untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen. Namun demikian,
dalam pelaksanaannya masih terdapat beberapa kendala. Hasil pra-survei yang dilakukan terhadap konsumen
Dapoer Cikem menunjukkan bahwa penilaian terhadap social media marketing, kualitas produk, dan minat beli
konsumen masih berada pada kategori cukup dan belum optimal, sebagaimana disajikan pada Tabel 1. Kondisi
tersebut menunjukkan adanya kesenjangan antara aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan harapan konsumen,
serta kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen, sehingga mengindikasikan bahwa minat beli konsumen
belum terbentuk secara optimal.

Tabel 1. Hasil Pra-Survei pada Konsumen Dapoer Cikem

Variabel Rata-rata Kategori
Social Media Marketing (X1) 2,80 Cukup
Kualitas Produk (X2) 2,84 Cukup
Minat Beli (Y) 2,68 Cukup

Data dioah penulis 2026

Social media marketing yang efektif mampu meningkatkan ketertarikan dan kepercayaan konsumen melalui
penyampaian informasi yang menarik dan interaktif [3]. Sementara itu, kualitas produk yang baik akan
memberikan kepuasan bagi konsumen sehingga mendorong munculnya keinginan untuk melakukan pembelian
[4]. Namun demikian, hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya perbedaan temuan (research gap), di mana
tidak semua penelitian menemukan pengaruh yang konsisten antara social media marketing terhadap minat
maupun niat pembelian ulang konsumen [5], [6]. Selain itu, kualitas produk juga tidak selalu memberikan
pengaruh yang signifikan apabila tidak didukung oleh strategi pemasaran yang tepat [9].

Sebagian besar penelitian terdahulu mengenai social media marketing dan kualitas produk terhadap minat maupun
niat pembelian ulang dilakukan pada perusahaan besar atau platform e-commerce [7], [8], [12]-[15], sehingga
penelitian yang secara khusus mengkaji UMKM lokal, terutama pada sektor kuliner di daerah, masih terbatas.
Kondisi ini menunjukkan adanya celah kontekstual (contextual gap) yang perlu dikaji lebih lanjut, mengingat
karakteristik UMKM lokal berbeda dengan perusahaan besar, baik dari sisi skala pemasaran, sumber daya, maupun
karakteristik konsumennya.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dengan berfokus pada UMKM lokal di
Kota Tasikmalaya, yaitu Dapoer Cikem, serta mengkaji pengaruh social media marketing dan kualitas produk
terhadap minat beli konsumen berdasarkan kondisi empiris hasil pra-survei. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh social media marketing dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen pada UMKM
Dapoer Cikem di Tasikmalaya, dengan rumusan masalah: (1) bagaimana pengaruh social media marketing
terhadap minat beli konsumen pada UMKM Dapoer Cikem di Tasikmalaya, dan (2) bagaimana pengaruh kualitas
produk terhadap minat beli konsumen pada UMKM Dapoer Cikem di Tasikmalaya. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait
pemasaran digital dan perilaku konsumen, serta menjadi bahan evaluasi praktis bagi pelaku UMKM dalam
meningkatkan strategi pemasaran dan kualitas produk.

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa social media marketing dan kualitas
produk merupakan dua faktor penting yang berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Social media marketing
berperan dalam membangun komunikasi, meningkatkan kepercayaan, serta menarik perhatian konsumen melalui
konten digital yang interaktif, sedangkan kualitas produk berperan dalam memberikan kepuasan dan pengalaman
positif yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Kerangka pemikiran yang menggambarkan
hubungan antar variabel dalam penelitian ini disajikan pada Gambar 1.

1X2

Gambar 1. Model Penelitian

Social media marketing (X1) diasumsikan berpengaruh terhadap minat beli (YY) karena strategi pemasaran melalui
media sosial yang menarik, informatif, dan interaktif mampu meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i2.13684
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

27624



Farhan Taofiqullohl, Aditia Abdurachman2, Yudi Setia Rachmanda3, Rina Madyasari4
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 5 Nomor 2, 2026

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Kualitas produk (X2) juga diasumsikan berpengaruh terhadap minat
beli (Y), karena produk yang berkualitas baik dari segi rasa, tampilan, maupun konsistensi dapat memberikan
kepuasan kepada konsumen sehingga mendorong munculnya keinginan untuk membeli. Berdasarkan kerangka
pemikiran tersebut, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: H1: social media
marketing berpengaruh terhadap minat beli konsumen; H2: kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli
konsumen.

2. Metode Penelitian

2.1. Desain, Populasi, dan Sampel

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif, yang digunakan untuk
menguji pengaruh serta hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat melalui analisis statistik [10]. Variabel
bebas dalam penelitian ini adalah social media marketing (X1) dan kualitas produk (X2), sedangkan variabel
terikatnya adalah minat beli konsumen (Y). Objek penelitian adalah social media marketing, kualitas produk, dan
minat beli, sedangkan subjek penelitian adalah konsumen UMKM Dapoer Cikem di Tasikmalaya yang pernah
membeli produknya, dengan pertimbangan bahwa konsumen merupakan pihak yang secara langsung merasakan
aktivitas pemasaran dan kualitas produk sehingga mampu memberikan penilaian yang objektif terhadap minat beli.

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen Dapoer Cikem yang pernah melakukan pembelian produk. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu
penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian, meliputi konsumen
yang pernah membeli produk Dapoer Cikem minimal satu kali dan berusia di atas 17 tahun. Jumlah sampel
ditentukan menggunakan rumus Cochran dengan margin of error sebesar 10%, sehingga diperoleh hasil
perhitungan sebesar 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden.

2.2. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing
variabel, dengan skala pengukuran Likert rentang 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju) untuk mengukur
sikap, persepsi, dan tanggapan responden. Operasionalisasi variabel penelitian disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Skala
Konsistensi promosi, interaksi
Social Media digital, kualitas konten visual, Ordinal
Marketing (X1) kepercayaan informasi,

pemanfaatan fitur digital

Rasa & konsistensi, kemasan

Kualitas  Produk produk, kesesuaian ekspektasi,  Ordinal

x2) daya tahan & keamanan
Minat transaksional,
Minat Beli (Y) referensial, preferensial, Ordinal

eksploratif
Data diolah penulis, 2026

Social media marketing (X1) didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang memanfaatkan media sosial sebagai
sarana mempromosikan produk, membangun komunikasi dengan konsumen, serta meningkatkan kesadaran dan
ketertarikan terhadap suatu produk [2]. Kualitas produk (X2) didefinisikan sebagai kemampuan suatu produk
dalam menjalankan fungsinya dan memenuhi kebutuhan serta harapan konsumen, termasuk rasa, tampilan, dan
konsistensi [1]. Minat beli (Y) didefinisikan sebagai kecenderungan atau keinginan konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap suatu produk setelah melalui proses pertimbangan, yang mencerminkan tahap sebelum
keputusan pembelian [1].

2.3. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dilakukan dengan bantuan program IBM SPSS Statistics versi 27. Tahap pertama adalah uji
instrumen, meliputi uji validitas dengan membandingkan nilai r hitung terhadap r tabel pada taraf signifikansi 5%
(r tabel = 0,196 untuk n = 100), serta uji reliabilitas dengan melihat nilai Cronbach's Alpha, di mana instrumen
dinyatakan reliabel apabila nilai tersebut lebih besar dari 0,60 [11]. Tahap kedua adalah uji asumsi klasik, meliputi
uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, uji multikolinearitas dengan melihat nilai
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Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser, uji autokorelasi
menggunakan Runs Test, serta uji linearitas dengan melihat nilai Deviation from Linearity [10].

Tahap ketiga adalah analisis regresi linear berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh social media marketing
dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen, dilanjutkan dengan uji koefisien determinasi (R?) untuk
mengetahui besarnya kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat, uji kelayakan model (uji F) untuk
mengetahui kelayakan model regresi secara simultan, dan uji hipotesis secara parsial (uji t) untuk mengetahui
pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat, dengan kriteria pengujian nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 [10].

3. Hasil dan Diskusi

3.1. Karakteristik Responden

Berdasarkan 100 responden, mayoritas berusia 17-25 tahun (61%), diikuti 25-35 tahun (30%), 35-45 tahun (8%),
dan di atas 45 tahun (1%), sebagaimana disajikan pada Gambar 1. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Dapoer
Cikem didominasi oleh kalangan usia muda yang aktif menggunakan media sosial.

Usin

180 jrwane

Gambar 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan tingkat pendapatan, responden dengan pendapatan di bawah Rp1.000.000 dan Rp2.000.000-
Rp3.000.000 masing-masing sebesar 38%, diikuti Rp3.000.000-Rp4.000.000 (19%) dan di atas Rp5.000.000
(5%), sebagaimana pada Gambar 2. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen Dapoer Cikem didominasi oleh
kelompok masyarakat berpendapatan menengah ke bawah hingga menengah, yang cenderung mempertimbangkan
kualitas produk serta daya tarik promosi dalam menentukan minat beli. Berdasarkan pekerjaan, mayoritas
responden merupakan mahasiswa/pelajar (47%), karyawan (29%), dan wirausaha (24%), seperti pada Gambar 3.
Dominasi kelompok mahasiswa/pelajar yang aktif menggunakan media sosial sebagai sumber informasi
mengindikasikan pentingnya strategi konten digital yang sesuai dengan preferensi kalangan usia muda.

Pensopatan

e

Gambar 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Pekensan
W) \wentan

........

Gambar 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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3.2. Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas dilakukan terhadap seluruh item pernyataan pada variabel social media marketing (10 item),
kualitas produk (8 item), dan minat beli (8 item) dengan membandingkan nilai r hitung terhadap r tabel sebesar
0,196. Rekapitulasi rentang nilai r hitung untuk masing-masing variabel disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Rekapitulasi Hasil Uji Validitas

Variabel Rentang r hitung Kriteria
Social Media Marketing 0,697 0,786 vValid
X1
Kualitas Produk (X2) 0,713 -0,828 Valid
Minat Beli (Y) 0,665 - 0,781 Valid

Data Dioah Penuis 2026

Sebagai ilustrasi hasil pada tingkat item, Tabel 4 menyajikan hasil uji validitas untuk variabel minat beli (Y) yang
terdiri atas delapan item pernyataan mencakup indikator minat transaksional, referensial, preferensial, dan
eksploratif.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli (Y)

Indikator r hitung r tabel Kriteria
Y.l 0,723 0,196 Valid
Y.2 0,781 0,196 Valid
Y.3 0,720 0,196 Valid
Y.4 0,665 0,196 Valid
Y.5 0,678 0,196 Valid
Y.6 0,725 0,196 Valid
Y.7 0,730 0,196 Valid
Y.8 0,764 0,196 Valid

Data diolah penulis 2026

Berdasarkan Tabel 3 dan Tabel 4, seluruh item pernyataan pada ketiga variabel memiliki nilai r hitung yang lebih
besar daripada nilai r tabel sebesar 0,196, sehingga seluruh item dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat
pengumpulan data. Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60 untuk
seluruh variabel (Tabel 5), sehingga instrumen dinyatakan reliabel atau memiliki tingkat konsistensi yang baik
[11].

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach's

Variabel Alpha Kriteria
Social Media Marketing (X1) 0,808 Reliabel
Kualitas Produk (X2) 0,811 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,870 Reliabel

Data Diolah penulis 2026

3.3. Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas dengan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test menghasilkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200 (>
0,05), sehingga data berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance 0,692 (> 0,10) dan
VIF 1,008 (< 10) untuk kedua variabel bebas, sehingga tidak terjadi multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas
dengan uji Glejser menghasilkan nilai signifikansi 0,257 untuk X1 dan 0,516 untuk X2 (keduanya > 0,05),
sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji autokorelasi dengan Runs Test menghasilkan nilai Asymp. Sig.
sebesar 0,841 (> 0,05), sehingga tidak terjadi autokorelasi. Uji linearitas menunjukkan nilai Deviation from
Linearity sebesar 0,396 untuk X1 dan 0,370 untuk X2 (keduanya > 0,05), sehingga hubungan antar variabel bersifat
linear. Dengan demikian seluruh asumsi klasik terpenuhi dan model regresi layak digunakan.

3.4. Analisis Regresi Linear Berganda

Hasil pengolahan data menghasilkan persamaan regresi linear berganda: Y = 1,842 + 0,421X1 + 0,337X2 (2).
Konstanta sebesar 1,842 menunjukkan nilai minat beli apabila X1 dan X2 bernilai nol. Koefisien regresi X1
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sebesar 0,421 dan X2 sebesar 0,337 menunjukkan bahwa peningkatan pada masing-masing variabel akan
meningkatkan minat beli konsumen, dengan asumsi variabel lain tetap.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis (Uji t) dan Kelayakan Model

Variabel t/F Sig. Ket.
Social Media Marketing 6,191 0,000 Berpengaruh
(X1)
Kualitas Produk (X2) 4,554 0,000 Berpengaruh
Uji F (simultan) 63,427 0,000 Model layak

Data diolah penulis 2026

Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,567 menunjukkan bahwa social media marketing dan kualitas
produk mampu menjelaskan 56,7% variasi minat beli konsumen, sedangkan 43,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor
lain di luar penelitian, seperti harga, kualitas pelayanan, brand awareness, dan promosi.

3.5. Pembahasan

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (t = 6,191; sig. = 0,000),
sehingga H1 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui
media sosial, semakin tinggi pula minat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Konten yang menarik,
informasi yang jelas, konsistensi dalam melakukan promosi, serta interaksi aktif dengan konsumen meningkatkan
perhatian, kepercayaan, dan ketertarikan konsumen terhadap produk, sekaligus memberikan kemudahan bagi
konsumen untuk memperoleh informasi sebelum melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori
pemasaran yang menempatkan aktivitas promosi sebagai rangsangan (stimulus) yang membentuk persepsi dan
ketertarikan konsumen [1], serta memperkuat penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa social media
marketing meningkatkan minat maupun niat pembelian ulang melalui peningkatan kepercayaan dan keterlibatan
konsumen [5], [6], [7], [12]-[15].

Kualitas produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (t = 4,554; sig. = 0,000),
sehingga H2 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang diberikan kepada
konsumen, semakin tinggi pula minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Rasa produk, tampilan,
konsistensi kualitas, serta kesesuaian produk dengan harapan konsumen membentuk pengalaman positif, sehingga
meningkatkan kepercayaan dan mendorong minat pembelian. Temuan ini sejalan dengan konsep kualitas produk
yang menekankan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen sebagai faktor penting
pembentuk kepuasan [1], serta memperkuat penelitian terdahulu yang menunjukkan peran kualitas produk dalam
meningkatkan kepuasan dan mendorong pembelian [4], [6], [9], [16].

3.6. Implikasi Penelitian

Secara teoritis, hasil penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran,
khususnya yang berkaitan dengan perilaku konsumen dan pemasaran digital, dengan menunjukkan bahwa social
media marketing dan kualitas produk merupakan faktor yang berperan penting dalam meningkatkan minat beli
konsumen pada konteks UMKM kuliner lokal. Temuan ini mendukung teori pemasaran yang menyatakan bahwa
strategi promosi dan kualitas produk memengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan minat beli [1], serta
memperkuat dan memperluas temuan penelitian terdahulu yang sebagian besar dilakukan pada perusahaan besar
atau platform e-commerce [7], [8], [12]-[15] ke dalam konteks UMKM lokal.

Secara praktis, pelaku UMKM Dapoer Cikem perlu meningkatkan kualitas penerapan social media marketing
dengan menyajikan konten promosi yang lebih menarik, informatif, dan konsisten, serta meningkatkan interaksi
dengan konsumen melalui media sosial agar hubungan dengan pelanggan terjalin lebih baik. Selain itu, UMKM
Dapoer Cikem perlu mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk, baik dari segi rasa, tampilan, maupun
konsistensi, agar mampu memenuhi harapan konsumen. Mengingat mayoritas responden merupakan kalangan usia
muda yang aktif menggunakan media sosial, strategi pemasaran digital yang kreatif dan sesuai preferensi target
pasar perlu terus dikembangkan guna meningkatkan daya tarik konsumen.

4. Kesimpulan

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada UMKM Dapoer
Cikem di Tasikmalaya, yang berarti semakin baik penerapan social media marketing melalui penyajian konten
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yang menarik, interaksi yang aktif dengan konsumen, serta penyampaian informasi produk yang jelas, maka minat
beli konsumen akan semakin meningkat. Kualitas produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen, yang berarti kualitas produk yang baik, seperti rasa yang sesuai dengan harapan konsumen,
tampilan produk yang menarik, serta konsistensi kualitas produk, mampu meningkatkan minat beli konsumen.
Kedua variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan 56,7% variasi minat beli konsumen, sedangkan sisanya
43,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu
diperhatikan. Pertama, penelitian ini hanya menggunakan dua variabel independen, yaitu social media marketing
dan kualitas produk, sehingga masih terdapat faktor lain yang kemungkinan memengaruhi minat beli konsumen
namun belum diteliti, seperti harga, kualitas pelayanan, brand awareness, dan kepuasan konsumen. Kedua,
penelitian ini hanya dilakukan pada satu objek, yaitu UMKM Dapoer Cikem di Tasikmalaya, sehingga hasil
penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan pada UMKM lain dengan karakteristik berbeda. Ketiga,
pengumpulan data menggunakan kuesioner sehingga jawaban responden sangat bergantung pada persepsi
subjektif masing-masing. Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan menambahkan
variabel lain yang relevan serta memperluas objek penelitian pada UMKM lain atau sektor usaha yang berbeda
agar hasil penelitian memiliki cakupan yang lebih luas.
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