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ABSTRACT

LYDIA MARCELLA PUTRI (115210312)

THE INFLUENCE OF THE USE OF SOCIAL MEDIA, CELEBRITY
ENDORSER, AND E-WOM ON THE PURCHASE INTENTION OF
CULINARY MSME PRODUCTS IN JAKARTA

LKK

ENTREPRENEURSHIP MANAGEMENT

Abstract: This study aims to analyze the the use of social media, celebrity
endorsers, and e-wom on the purchase intention of culinary MSME products
in Jakarta. The sample selection technique in this study used non-probability
sampling with a purposive sampling technique. The sample in this study were
Instagram and TikTok users who have been consumers of culinary MSMEs in
Jakarta with a total of 110 respondents. The data were analyzed using the SEM
method with the SmartPLS 4.1.0.9 application. The results of this study found
that there was a positive and insignificant effect of social media on purchase
intention, celebrity endorser had a positive and insignificant effect on purchase
intention, electronic word of mouth (e-WOM) had a positive and significant
effect on purchase intention.

Social Media, Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth (e-WOM),

Purchase Intention.
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ABSTRAK

LYDIA MARCELLA PUTRI (115210312)

PENGARUH PENGGUNAAN SOCIAL MEDIA, CELEBRITY ENDORSER,
DAN E-WOM TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK UMKM
KULINER DI JAKARTA

LKK

MANAJEMEN KEWIRAUSAHAAN

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penggunaan media sosial,
endorser selebriti, dan e-wom terhadap minat beli produk UMKM kuliner di
Jakarta. Teknik pemilihan sampel pada penelitian ini menggunakan non
probability sampling dengan teknik purposive sampling. Sampel dalam
penelitian ini adalah pengguna Instagram dan TikTok yang pernah menjadi
konsumen UMKM kuliner di Jakarta dengan total 110 responden. Data
dianalisis menggunakan metode SEM dengan aplikasi SmartPLS 4.1.0.9. Hasil
penelitian ini menemukan bahwa terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan
media sosial terhadap minat beli, celebrity endorser berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap minat beli, electronic word of mouth (e-WOM)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Media Sosial, Endorser Selebriti, Electronic Word of Mouth (e-WOM),

Minat Beli
Referensi
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang

Indonesia adalah salah satu negara berkembang yang berada di Asia
Tenggara. Menurut kompas per 30 Juni 2024, tercatat jumlah penduduk
Indonesia mencapai 282.477.584 juta jiwa berdasarkan data kependudukan
Direktorat Jendral Kependudukan dan Pencatatan Sipil (Dukcapil) Kementerian
Dalam Negeri. Berdasarkan data tersebut, Indonesia terletak pada posisi ke-
empat dalam hal negara dengan jumlah populasi terbesar di dunia. Jumlah
penduduk di Indonesia yang banyak tersebut mendorong Indonesia untuk
menghasikan banyak usaha di berbagai bidang. Pada saat ini, Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah atau yang sering disingkat sebagai UMKM menjadi usaha-
usaha dengan skala menengah ke bawah dapat lebih mempengaruhi
perekonomian Indonesia dibandingkan dengan perusahaan-perusahaan besar.

Dilansir dari website KADIN Indonesia (2023), peran UMKM sangat
besar untuk pertumbuhan perekonomian Indonesia, dengan jumlahnya
mencapai hingga 99% dari keseluruhan unit usaha. Pelaku usaha UMKM
bahkan sudah mencapai sekitar 66 juta pada tahun 2023. Kontribusi UMKM
sendiri mencapai 61% dari Pendapatan Domestik Bruto (PDB) Indonesia atau
setara dengan Rp9.580 triliun. Tidak hanya sampai disana UMKM juga mampu
menyerap tenaga kerja di dalam negeri sekitar 97% dari total tenaga kerja yakni
sebesar 117 juta pekerja, sehingga UMKM sangat berperan penting dalam
memperluas lapangan pekerjaan yang membantu aspek sosial sekaligus
ekonomi Indonesia. Ini menunjukkan bahwa UMKM tidak hanya menjadi
sumber mata pencaharian bagi masyarakat, tetapi juga berkontribusi signifikan

terhadap pertumbuhan ekonomi nasional.



Tabel 1. 1 Data UMKM dari Tahun 2018 sampai 2023

7

( Tahun 2018 2019 2020 | 2021 2022 2023
Jumlah UMKM 6419 | 6547 64 65.46 65 66
(Juta)

_ Pertumbuhan (% 198% | -224% | 228% | -070% | 152%

Sumber: KADIN Indonesia (2023)

Berdasarkan data pada Tabel 1.1 di atas, dapat dikatakan bahwa UMKM
menjadi tulang punggung ekonomi di Indonesia. Pertumbuhan ekonomi lebih
banyak ditopang oleh konsumsi masyarakatnya, sehingga pemerintah memiliki
kepentingan untuk memajukan UMKM dan membuatnya tumbuh lebih kuat.
Pemerintah bersama Kadin terus berusaha untuk mendorong pelaku usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di Indonesia bisa memasuki ekosistem
digital. Dilansir dari Kementerian Koperasi dan UKM dalam Data Indonesia
pada Grafik 1.1 di bawah ini, pemerintah menargetkan UMKM yang mampu
memasuki pasar digital akan naik hingga 30 juta unit pada 2024. Data tersebut
diperkuat oleh Grafik 1.2 yang dilansir dari GoodStats yang melampirkan data

serupa.
Jumlah UMKM yang Masuk ke Ekosistem Digital di
Indonesia
(2020 - 2024)
35
30
30
24
E 25 20.76
S 20 16.4
)
S 15
3 10 7
.
0
2020 2021 2022 2023 2024
Tahun

Sumber: Kementrian Koperasi dan UKM dalam Data Indonesia (2022)
Gambar 1. 1 Jumlah UMKM yang Masuk ke Ekonomi Digital di

Indonesia



Jumlah UMKM Go Digital
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Gambar 1. 2 Jumlah UMKM Go Digital

Dilansir dari Antara News, Wakil Menteri Komunikasi dan Informatika,
Nezar Patria, mengungkapkan sudah ada 27 juta UMKM di Indonesia yang
memanfaatkan teknologi digital dan ada sekitar 67% pelaku UMKM yang
sedang tahap mempertahankan bisnis mereka. Pemerintah optimistis jumlah
UMKM go digital akan terus bertambah hingga mencapai target 30 juta di akhir
tahun. Walaupun angka tren pertumbuhan menunjukkan adanya peningkatan
yang cukup baik, namun apabila dibandingkan dengan jumlah keseluruhan
UMKM di Indonesia yakni 66 juta.

Angka tersebut masih terbilang rendah mengingat jumlah UMKM yang
tinggi di Indonesia, dimana persentase UMKM yang sudah memanfaatkan
digitalisasi hanya sekitar 40,9% dari 66 juta.. Nilai tersebut menandakan bahwa
masih terdapat lebih dari separuh jumlah UMKM yang belum menggunakan
dan terjun dalam pemanfaatan digitalisasi, memberikan ruang bagi UMKM
Indonesia untuk terus bertumbuh. Bila dibandingkan dengan negara Asia lain
seperti  Singapur, digitalisasi UMKM di Indonesia masih relatif rendah.
Menurut Infocomm Media Development Authority (IMDA), UMKM di
Singapur yang telah mengadopsi teknologi mengalami peningkatan dari 74%
pada tahun 2018 menjadi 94% pada tahun 2022.



Dilansir dari Katadata, Teten Masduki selaku Menteri Koperasi dan
UKM menyatakan bahwa tantangan utama transformasi digital UMKM
Indonesia adalah literasi digital yang tergolong masih rendah. Kemudian
berdasarkan Katadata, terdapat hasil survei IMD-Digital Competitiveness Rank
pada 2022 yang menyebutkan bahwa Indonesia berada pada posisi ke 51 dari
63 negara, posisinya berada dibawah dibandingkan dengan beberapa negara
tetangga di ASEAN, seperti Thailand di posisi 40, Malaysia di posisi 31, bahkan
Singapura di posisi 4.

UMKM sendiri memiliki banyak bidang, salah satunya yang menjadi
paling diminati oleh para wirausaha adalah food and beverage (F&B), atau yang
kerap kali disebut sebagai bidang kuliner. Bidang ini sangat diminati di
Indonesia, terutama di Jakarta. Jakarta yang merupakan ibukota Indonesia
menjadikannya sebagai tempat bertumbuhnya banyak sekali UMKM di bidang
kuliner. Selain itu, sebagai sebuah Ibukota, Jakarta menjadi kota metropolitan
yang besar dan memiliki jumlah penduduk yang banyak. Dengan jumlah
penduduk diperkirakan mencapai 11.436.000 orang di tahun 2024 menurut
World Population Review. Terakhir, juga mempertimbangkan bahwa Jakarta
menjadi pusat bisnis bagi kegiatan ekonomi nasional.
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Gambar 1. 3 Data Populasi Jakarta Tahun 2024



Menurut Badan Pusat Statistik (BPS) dilansir dari Warta Ekonomi
tercatat bahwa kontribusi industri kuliner mencapai 34% terhadap PDB pada
2023. Sektor industri kuliner memegang urutan pertama dengan jumlah
1.800.827 (BPS, 2024). Merujuk pada laman yang dilansir dari Kompasiana,
terdapat beberapa faktor yang membuat bidang kuliner ini amat diminati di
Jakarta. Pertama, apabila dilihat dari hakikatnya, makanan dan minuman
merupakan kebutuhan dasar manusia yang selalu ada permintaannya, terlepas
dari kondisi ekonomi. Terus menerus dibutuhkan di kehidupan manusia,
sehingga membuat bidang kuliner relatif stabil dan berpotensi menghasilkan
pendapatan yang konsisten. Kedua, karena adanya peningkatan pada populasi
penduduk seperti yang telah dipaparkan sebelumnya, Indonesia dengan
populasi yang besar dan terus bertambah, serta dikarenakan urbanisasi yang
pesat, permintaan akan produk kuliner terus meningkat. Ketiga, adanya peluang
dari perubahan atas tren dan preferensi konsumen yang cepat di Jakarta atas
jenis makanan dan minuman yang beredar. Keempat, terbukanya kesempatan
besar di bidang kuliner yang didukung oleh kemajuan teknologi, seperti layanan
food order delivery. Kelima, bidang kuliner mempunyai hubungan erat dengan
sektor lain untuk saling melengkapi dan saling mendorong kinerja bidang
UMKM lain seperti pariwisata, pertanian, dan perikanan. Peluang yang terlihat
menggiurkan tersebutlah yang membuat maraknya UMKM Kauliner di Jakarta
saat ini. Semakin banyak pelaku UMKM vyang terjun di dunia kuliner
menjadikan bidang ini memiliki tingkat persaingan yang tinggi.

Permasalahannya adalah dengan persaingan dalam UMKM kuliner
semakin ketat, ternyata masih banyak UMKM yang belum mampu
memaksimalkan penggunaan social media sebagai media pemasaran.
Berdasarkan Wartika et al. (2023), penelitian di Desa Panjer yang masih
mengandalkan cara konvensional dalam menarik konsumen. Hal tersebut juga
dialami oleh UMKM kuliner di Jakarta, dimana penggunaan media sosial belum
begitu optimal, sehingga beberapa UMKM hanya fokus pada pemasaran secara
offline, dan berdampak pada penurunan omzet penjualan. Untuk itu, harus

mencari cara bagaimana untuk meningkatkan intensi pembelian, penjualan, dan



memperluas jangkauan pasar di tengah persaingan ketat tersebut.
Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis secara drastis.
Era digitalisasi yang semakin pesat telah membawa perubahan signifikan dalam
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam industri kuliner. Pertumbuhan
ekonomi digital Indonesia yang pesat tersebut didukung oleh penggunaan
teknologi digital terus meningkat hingga mencakup hampir ke seluruh pelosok
negeri selama beberapa tahun terakhir.

Menurut survey yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2024, mengumumkan jumlah pengguna
internet Indonesia mencapai 221.563.479 jiwa. Berdasarkan hasil survei
APJI1(2024), tingkat penetrasi internet Indonesia menyentuh angka 79,5%.
Dengan kata lain, pada tahun 2024 sebanyak 79 dari 100 masyarakat Indonesia
telah menggunakan internet. Jika dibandingkan dengan data survey di tahun
2018 sebesar 64,8%, angka ini naik sebesar 14,7% dalam enam tahun terakhir.

Tabel 1. 2 Survei Internet APJII 2024

Keterangan 2023 2024
Jumlah Pengguna Internet 215 jt 221 jt
Penetrasi Pengguna Internet 78,19% 79,5%

Sumber : APJII (2024)

Dalam era digital yang semakin pesat, media sosial telah menjadi bagian
tak terpisahkan dari kehidupan masyarakat, termasuk dalam mempengaruhi
keputusan pembelian. Perkembangan tersebut telah mengubah cara konsumen
bersikap dan berperilaku dalam membuat keputusan pembelian. Konsumen
yang sebelumnya terlibat dalam kegiatan belanja secara konvensional telah
semakin bergeser ke arah online. Pertumbuhan pesat pengguna media sosial di
Indonesia, khususnya di kota-kota besar seperti Jakarta, telah menciptakan
peluang baru bagi pelaku bisnis, termasuk Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) kuliner.

Akan tetapi, penggunaan media sosial yang masih terbatas di kalangan

UMKM kuliner mengakibatkan kurangnya jangkauan untuk menjangkau



konsumen yang lebih luas. Tidak semua UMKM kuliner telah memanfaatkan
media sosial secara maksimal dalam strategi pemasaran mereka. Pemahaman
yang terbatas tentang cara menggunakan media sosial dengan efektif, serta
kurangnya sumber daya dan keterampilan di antara pelaku UMKM kuliner,
berdampak pada kemampuan mereka untuk bersaing dan menghambat
pertumbuhan bisnis. Karenanya, UMKM kuliner di Jakarta harus semakin
gencar memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi dan penjualan
produknya.

Salah dua media sosial yang populer dan kerap kali digunakan saat ini
adalah Instagram dan TikTok. Dilansir dari Meltwater (Januari,2024),
Instagram berada di urutan kedua sebagai media sosial yang paling banyak
digunakan di Indonesia, dengan penggunaan bulanan sebesar 85,3%.
Sedangkan TikTok menduduki posisi keempat dengan persentase pengguna
TikTok sebesar 73,5%. Platform media sosial ini memenuhi kebutuhan
pengguna di Indonesia dalam hal komunikasi, informasi, dan hiburan.
Walaupun secara jumlah pengguna TikTok berada di bawah jumlah pengguna
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Gambar 1. 4 Media Sosial Paling Banyak Digunakan
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Gambar 1. 5 Waktu yang Dihabiskan Menggunakan Platform Media
Sosial

Apabila dilihat dari data WeAreSocial, Meltwater di atas ini, TikTok
merupakan aplikasi media sosial paling populer di Indonesia dalam hal waktu
yang dihabiskan di platform. Pengguna menggunakannya rata-rata 38 jam 26

menit setiap bulan. TikTok memiliki peningkatan jangkauan iklan yang paling
signifikan dari tahun sebelumnya dan juga merupakan tempat sebagian besar
orang Indonesia menghabiskan waktu mereka di media sosial. Sedangkan
Instagram sendiri berada di posisi keempat dengan waktu 16 jam dan 10 menit.
Berbagai penelitian sebelumnya, menunjukkan bahwa penggunaan
media sosial berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen. Penelitian
oleh Adriana et al. (2022); Erwin (2022); Ngandoh & Zaenal (2024)
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial berpengaruh positif terhadap
intensi pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan Orella & Anggraeni
(2023) juga menunjukkan hal serupa bahwa pemasaran media sosial
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian konsumen.
Selain media sosial, keberadaan celebrity endorser juga menjadi salah
satu strategi pemasaran yang populer di kalangan UMKM kuliner. Figur publik
yang disukai oleh masyarakat dianggap mampu meningkatkan kredibilitas

produk dan mendorong minat beli konsumen. Karena selebriti tidak hanya



berfungsi sebagai wajah dari produk, tetapi juga sebagai simbol kepercayaan
dan aspirasi bagi konsumen. Penelitian oleh Rusiana et al. (2023) menunjukkan
bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.

Selain itu, electronic word of mouth (e-WOM) juga memainkan peran
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Informasi yang
diperoleh dari rekomendasi teman, keluarga, atau pengguna internet lainnya
dianggap lebih kredibel dan dapat meyakinkan konsumen untuk mencoba
produk baru. Konsumen Kini lebih cenderung mencari informasi melalui ulasan
dan rekomendasi dari pengguna lain yang dikenal sebagai electronic word of
mouth (e-WOM). Para konsumen menjadi lebih aktif untuk mencari tahu
terlebih dahulu melalui media sosial, apa makanan dan minuman yang saat ini
sedang trend dan viral di media sosial.

Hal ini menciptakan lingkungan di mana informasi dapat menyebar
dengan cepat dan mempengaruhi intensi pembelian. Hadirnya media sosial
membuka ruang bagi semua pihak untuk berkomunikasi dan memberikan
informasi tanpa hambatan jarak dan waktu. Menjadi platform populer untuk
berbagi ulasan dan pengalaman produk. Penelitian oleh Ellen & Tunjungsari
(2019) menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap intensi
pembelian konsumen.

Di Jakarta, persaingan di sektor UMKM kuliner semakin ketat. Hal ini
mendorong para pelaku bisnis untuk terus berinovasi dan mencari strategi
pemasaran yang efektif untuk menarik minat konsumen. Penggunaan social
media, celebrity endorser, dan e-WOM dianggap sebagai salah satu solusi
untuk mengatasi tantangan tersebut. Namun, belum banyak penelitian yang
secara khusus mengkaji pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap intensi
pembelian produk UMKM kuliner di Jakarta.

Meskipun beberapa penelitian telah mengkaji pengaruh media sosial,
celebrity endorser, dan e-WOM terhadap purchase intention, masih terdapat
beberapa gap penelitian yang perlu diisi. Misalnya, penelitian-penelitian
sebelumnya lebih banyak fokus pada sektor bisnis tertentu, seperti produk

kecantikan atau elektronik, sedangkan penelitian tentang UMKM kuliner masih



relatif terbatas. Selain itu, terdapat kontradiksi berdasarkan hasil — hasil
penelitian terdahulu dengan variabel penelitian yang sama. Adanya
pertentangan atas hasil penelitian, ada yang menyatakan berpengaruh positif
dan juga ada yang menyebutkan tidak. Seperti penelitian Yunikartika et al.
(2022) bahwa pemasaran media sosial berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap intensi pembelian. Kemudian, penelitian Megayani & Marlina (2019)
menunjukkan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh terhadap
intensi pembelian. Namun hasil tersebut tidak sejalan dengan penelitian oleh
Rusiana et al. (2023) dan Algiffary et al. (2020) yang menunjukkan bahwa
celebrity berpengaruh positif dan siginifikan terhadap intensi pembelian.
Begitupula dengan penelitian oleh Marninda & Kesumahati (2023) yang
mengemukakan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh terhadap
intensi pembelian.

Dalam penelitian Rusiana et.al (2023) juga dinyatakan bahwa e-WOM
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap intensi pembelian.
Selanjutnya, terdapat penelitian oleh Tanjung, R., & Keni, K. (2023) yang
menunjukkan bahwa e-WOM tidak berpengaruh positif terhadap intensi
pembelian konsumen. Hal ini berbanding terbalik dengan penelitian oleh
Adriana et al. (2022) yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan
bersifat signifikan terhadap purchase intention. Maka dari itu, berdasarkan latar
belakang di atas, penelitian ini berjudul: “Pengaruh Penggunaan Social
Media, Celebrity Endorser, dan E-WOM Terhadap Purchase Intention
Produk UMKM Kauliner di Jakarta”.

Identifikasi Masalah
Berdasarkan penelitian terdahulu yang relevean, dapat diidentifikasi
beberapa masalah utama sebagai berikut:
a. Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen
b. Social media berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

konsumen
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Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention konsumen e-commerce

Brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention konsumen e-
commerce

Electronic word of mouth berpengaruh positif baik secara langsung maupun
melalui brand image terhadap purchase intention

Digital marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase
intention

Brand image berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention
Perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention

Brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap purchase intention

Batasan Masalah

Berdasarkan waktu penelitian, ruang lingkup penelitian ini perlu

dibatasi dikarenakan objek penelitian yang cukup luas. Agar penelitian ini

terarah dan terfokus, perlu adanya batasan masalah sebagai berikut:

a.

Jenis UMKM: Penelitian ini akan fokus pada UMKM kuliner yang
menjual makanan dan minuman.

Lokasi: Penelitian ini akan dilakukan di wilayah Jakarta.

Responden: Responden penelitian adalah konsumen yang memiliki akun
media sosial Instagram dan TikTok.

Variabel Social Media : Penelitian ini akan berfokus pada penggunaan
media sosial yang paling populer di kalangan konsumen, yakni Instagram
dan TikTok.

Variabel Celebrity Endorser : Penelitian ini akan mengkaji pengaruh
celebrity endorser yang relevan dengan industri kuliner, seperti food
blogger dan influencer kuliner.

Variabel Electronic Word of Mouth: Penelitian ini akan mengukur

pengaruh e-WOM yang berasal dari teman, keluarga, atau komunitas
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online yang relevan dengan kuliner.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan masalah yang telah dipaparkan, maka
dapat dirumuskan beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut:
a. Apakah penggunaan social media berpengaruh positif dan signifikan

terhadap purchase intention produk UMKM kuliner di Jakarta?
b. Apakah celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention produk UMKM kuliner di Jakarta?
c. Apakah electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention produk UMKM kuliner di Jakarta?

. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
a. Menganalisis pengaruh penggunaan social media terhadap purchase
intention produk UMKM kuliner di Jakarta.
b. Menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap purchase intention
produk UMKM kuliner di Jakarta.
c. Menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention produk UMKM kuliner di Jakarta.

Manfaat
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
berbagai pihak, antara lain:
a. Bagi UMKM Kuliner
Hasil penelitian ini dapat menjadi pedoman dalam memanfaatkan sosial
media, memilih celebrity endorser yang tepat, dan mendorong terjadinya e-
WOM positif. Memberikan pemahaman yang lebih baik tentang strategi
pemasaran yang efektif di era digital, sehingga dapat meningkatkan

penjualan dan daya saing.
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Bagi Akademisi

Penelitian ini dapat memperkaya khasanah ilmu pengetahuan, khususnya
dalam bidang kewirausahaan, pemasaran, dan manajemen.

Bagi Pemerintah

Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan dalam merumuskan
kebijakan yang mendukung pengembangan UMKM Kkuliner, khususnya
dalam hal pemanfaatan teknologi digital. Memberikan masukan,
menyediakan data dan informasi yang relevan untuk mendukung
pengembangan kebijakan yang berpihak pada UMKM kuliner.

Bagi Masyarakat

Meningkatkan pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks kuliner.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya yang

ingin meneliti topik yang sama dengan variabel atau konteks yang berbeda.
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