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ABSTRACT 

With trust serving as a moderating variable, the purpose of this study is to ascertain the impact of market 

orientation, package design, and social media marketing on purchase interest at De Klapper Pie. 190 people 

participated in this survey, which was carried out at the De Klapper Pie location in Jalan Durian. Purposive 

sampling is used with a quantitative approach in this investigation. With the aid of SmartPLS version 3, data 

testing employs reliability, validity, and hypothesis testing. The study's findings suggest that market 

orientation significantly and favorably influences buying interest. Purchase interest is significantly and 

favorably impacted by packaging design. Interest in making a purchase is significantly and favorably 

impacted by social media marketing. The impact of market orientation on buying interest can be mitigated by 

trust. The impact of packaging design on purchase interest can be mitigated by trust. Nonetheless, the impact 

of social media marketing on purchase interest cannot be mitigated by trust. 
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ABSTRAK 

Dengan kepercayaan sebagai variabel moderasi, tujuan dari penelitian ini adalah untuk memastikan dampak 

orientasi pasar, desain kemasan, dan pemasaran media sosial terhadap minat pembelian di De Klapper Pie. 

Sebanyak 190 orang berpartisipasi dalam survei ini, yang dilakukan di lokasi De Klapper Pie di Jalan Durian. 

Pengambilan sampel secara purposif digunakan dengan pendekatan kuantitatif dalam penyelidikan ini. 

Dengan bantuan SmartPLS versi 3, pengujian data menggunakan reliabilitas, validitas, dan pengujian 

hipotesis. Temuan penelitian menunjukkan bahwa orientasi pasar secara signifikan dan positif memengaruhi 

minat beli. Minat beli secara signifikan dan positif dipengaruhi oleh desain kemasan. Minat untuk melakukan 

pembelian secara signifikan dan positif dipengaruhi oleh pemasaran media sosial. Dampak orientasi pasar 

terhadap minat beli dapat dikurangi dengan kepercayaan. Dampak desain kemasan terhadap minat beli dapat 

dikurangi dengan kepercayaan. Meskipun demikian, dampak pemasaran media sosial terhadap minat beli 

tidak dapat dikurangi dengan kepercayaan. 

 

Kata Kunci: Orientasi Pasar, Desain Kemasan, Pemasaran Media Social, Kepercayaan, Minat Beli 

 

1. Pendahuluan 

Usaha mikro, kecil, dan 

menengah, atau UMKM, sangat penting 

bagi komunitas bisnis dan pertumbuhan 

ekonomi Amerika. UMKM yang 

berkualitas akan memberikan solusi atas 

berbagai permasalahan terkait kemajuan. 

Untuk menekan angka pengangguran, 

perusahaan di sektor UMKM dapat 

merekrut orang-orang yang siap bekerja 

tetapi belum mendapatkan pekerjaan. 

(Srijani, 2020). 

Salah satu faktor pendorong 

perekonomian Indonesia adalah 

keberadaan UMKM. Dengan potensi 

yang dimilikinya, UMKM diharapkan 

mampu tumbuh dan terus membantu 

memecahkan berbagai permasalahan. 

(Febrian & Kristianti, 2020). 

 Pertumbuhan UMKM akan 

memperluas basis perekonomian dan 

berpotensi mempercepat perbaikan 

struktural, yakni memperkuat ketahanan 

ekonomi nasional dan ekonomi daerah. 

(Berlilana et al., 2020).  
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Sumber: Dinas Koperasi, dan UKM kota 

pekanbaru, (2023) 

Gambar 1 Jumlah UMKM Kota 

Pekanbaru Tahun 2020 – 2022 
 

Usaha mikro, kecil, dan 

menengah (UMKM) di Kota Pekanbaru, 

khususnya yang bergerak di bidang jasa 

boga, mengalami penurunan tajam dalam 

beberapa tahun terakhir, seperti yang 

terlihat pada Gambar 1.1. Jumlah usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di 

bidang jasa boga pada tahun 2020 

sebanyak 4.278, tahun 2021 sebanyak 

4.545, dan tahun 2022 sebanyak 1.469. 

Hal ini disebabkan oleh menurunnya 

jumlah UMKM kuliner yang disebabkan 

oleh beberapa faktor, antara lain 

perluasan wilayah Kabupaten dan faktor 

lainnya, seperti kurangnya arahan dan 

pendanaan. Industri jasa boga memiliki 

ruang pertumbuhan yang sangat besar dan 

menggembirakan. Persaingan yang ketat 

di bidang jasa boga menjadi argumen 

yang kuat untuk mengadopsi rencana 

bisnis yang unggul. (Ardian, 2017). Salah 

satu pelaku UMKM yang bergerak 

dibidang kuliner di kota Pekanbaru adalah 

De Klapper Pie. Fokus usaha yang 

dijalankan De Klapper Pie yaitu pada 

industri makanan ringan berupa Pie dan 

Pastry yang telah beroperasi sejak tahun 

2011.   

 

 

 

 

Tabel 1. Pendapatan De Klapper 

Pie Tahun 2020-2023 
NO TAHUN JUMLAH 

1 2020 Rp. 1. 950.372.000 

2 2021 Rp. 1. 795.569.000 

3 2022 Rp. 2.281.450.000 

Sumber: De Klapper Pie, (2023) 

 

Berdasarkan tabel 1.1 

Berdasarkan Tabel 1.1 tersebut didapati 

bahwa penjualan De Klapper Pie 

mengalami fluktuasi, pendapatan tahun 

2020, 2021 dan 2022 masih mengalami 

naik turun pada setiap tahunnya. Jumlah 

pendapatan pada setiap tahun yang 

mengalami naik turun tersebut 

mengindikasikan adanya berbagai faktor 

utama yang memengaruhi minat beli pada 

De Klapper Pie Pekanbaru.  

Tentu saja, minat konsumen atau 

minat beli menjadi salah satu faktor yang 

paling penting untuk diperhatikan oleh 

pelaku UMKM (Putra, 2022). Minat 

konsumen terhadap suatu produk atau 

jasa dan tumbuhnya keinginan untuk 

memperolehnya melalui pembelian 

merupakan bentuk minat beli (Sari et al., 

2020).  

Menurut Tungka et al. (2020), 

minat beli pelanggan merupakan 

komponen yang membantu pembelian 

suatu produk. Sebelum melakukan 

pembelian, pelanggan pasti memiliki 

permintaan terhadap kategori produk 

yang dimaksud. Hal ini dilakukan 

perusahaan untuk menarik pelanggan, 

sehingga siapa pun yang berkecimpung di 

dunia bisnis harus memahami pentingnya 

orientasi pasar (Dwi et al., 2020). 

Market orientation menjadi faktor 

yang penting bagi pelaku UMKM untuk 

dapat bangkit dan menyadari bahwa harus 

selalu dekat dengan pasarnya karena 

semakin meningkatnya persaingan global 
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dan dengan selalu berubahnya kebutuhan 

konsumen (Na et al., 2019). Hubungan 

antara market orientation Antusiasme 

pembelian pelanggan akan berubah 

tergantung pada keadaan dan akan 

mempercepat perluasan pasar. Strategi 

bisnis didasarkan pada upaya yang 

dikenal sebagai orientasi pasar. Pelaku 

bisnis perlu memastikan data pasar, 

mengenali keinginan dan permintaan 

pelanggan, dan memantau persaingan 

bisnis pesaing (Alwi & Handayani, 2018). 

Selain market orientation, design 

packaging dapat menjadi faktor pemicu 

dari minat beli konsumen. Salah satu 

strategi yang digunakan pelaku korporasi 

untuk menarik perhatian konsumen 

melalui kemasan yang menarik adalah 

desain kemasan. Dalam pasar yang 

kompetitif, desain kemasan memiliki 

reputasi sebagai senjata strategis (Clara, 

2021). Menurut Herawati dan Muslikah 

(2020), Agar barang dapat dipasarkan, 

bisnis desain kemasan secara kreatif 

menghubungkan informasi produk 

dengan bentuk, struktur, bahan, warna, 

gambar, tipografi, dan elemen desain. 

Dengan demikian, pelanggan akan lebih 

cenderung membeli suatu produk jika 

dikemas secara menarik dan menonjol 

dari pesaing. (Maulani et al., 2021). 

Minat konsumen dalam 

melakukan pembelian dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, salah satunya adalah 

pemasaran media sosial. Pemasaran 

media sosial dapat menjangkau audiens 

yang jauh lebih besar daripada melalui 

pendekatan periklanan tradisional, klaim 

Untari dan Fajariana (2018). Hal ini 

karena pemasaran media sosial 

memungkinkan individu dan perusahaan 

untuk mempromosikan situs web, produk, 

atau layanan mereka secara daring dan 

melalui platform media sosial. 

Trust memainkan peran penting 

dalam mengatur minat beli konsumen 

karena minat tersebut meningkat saat 

orang mulai mempercayai suatu produk 

berdasarkan pengalaman media sosial 

mereka. Kepercayaan konsumen 

dipengaruhi oleh tingkat informasi yang 

tersedia tentang suatu produk. 

Pemahaman konsumen terhadap barang, 

produk, dan minat mereka dapat dilihat 

sebagai tanda kepercayaan. (Yunikartika 

& Harti, 2022). Chan et al., (2020)  

Menurut saya, pelanggan tidak akan 

tertarik untuk membeli jika tidak ada rasa 

percaya di antara mereka. Kepercayaan 

merupakan komponen penting dalam 

membangun dan membina hubungan 

yang erat antara pembeli dan penjual. 

 

2. Literatur Review 

2.1 Market Orientation 

Menurut Pratama dan Yudhira 

(2022) market orientation adalah sudut 

pandang yang memusatkan operasi bisnis 

pada kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Budaya organisasi terbaik untuk 

menumbuhkan perilaku yang dibutuhkan 

guna memberikan nilai lebih tinggi bagi 

pelanggan dan menghasilkan kinerja 

unggul bagi bisnis, terutama dalam 

konteks kompetitif, dikenal sebagai 

orientasi pasar (Rahmadi et al., 2020). 

Menurut Novarini dan Bhegawati (2020) 

Indikator orientasi pasar mencakup tiga 

dimensi: koordinasi fungsi, orientasi 

pesaing, dan orientasi pelanggan.  

 

2.2 Design Packaging 

Fauziyah dan Julaeha (2022) 

berpendapat design packaging adalah 

desain kemasan suatu produk, yang 

menghubungkan struktur, bahan, warna, 

gambar, tipografi, dan komponen lain 

yang mungkin menarik dan meyakinkan 

pelanggan tentang produk tersebut, 

sebagai alat pemasaran. Sementara itu, 

sebagaimana Willy dan Nurjanah (2019) 

Tujuan utama pengemasan adalah untuk 

menjaga kualitas produk dengan 

menjaganya, yang memerlukan 

perancangan dan pembuatan kemasan itu 

sendiri.  
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Herawati dan Muslikah (2020) 

berpendapat terdapat beberapa indikator 

pada design packaging diantaranya yaitu, 

bahan, logo dan label, warna, ukuran 

suatu kemasan dan daya tarik design. 

 

2.3 Social Media Marketing 

Utami dan Saputri (2020) 

berpendapat bahwa pemasaran media 

sosial adalah alat untuk mengawasi dan 

memungkinkan pelanggan untuk 

berkomunikasi dan terhubung secara 

positif dengan bisnis dan merek mereka. 

Zulfikar dan Mikhriani (2017) Pemasaran 

media sosial, menurut para 

pendukungnya, adalah jenis periklanan 

yang memanfaatkan khalayak media 

sosial untuk menjual suatu merek, 

layanan, produk, atau tujuan. Kristiawan 

dan Keni (2020) Berbeda dengan 

pemasaran tradisional, pemasaran media 

sosial memberi bisnis suara yang lebih 

besar dengan menggunakan media daring 

untuk mempromosikan merek dan 

produknya. Alhadid dan Alhadeed (2017) 

mengidentifikasi banyak faktor, termasuk 

partisipasi dalam komunitas daring, 

berbagi konten, aksesibilitas, dan 

legitimasi. 

 

2.4 Trust  

Dalam konteks hubungan 

transaksi, Keyakinan yang dimiliki 

seseorang terhadap orang lain akan 

melaksanakan semua tanggung jawabnya 

dengan baik dan sesuai harapan (Adji & 

Semuel, 2014). Hal ini juga diungkapkan 

oleh Rosdiana et al., (2019) trust juga 

dapat dilakukan dengan etika produsen 

atau pemasar di menjelaskan secara 

akurat kepada pelanggan tentang fitur 

barang atau jasa yang mereka jual. 

Nurmanah dan Nugroho (2021) 

menghasilkan indikasi seperti bakat, 

kebaikan, dan kejujuran. 

 

 

 

2.5 Minat Beli 

Pada dasarnya, tujuan pembelian 

suatu produk berfungsi sebagai motivator 

saat membuat pilihan. Niat pembelian 

adalah frasa yang digunakan konsumen 

untuk mengungkapkan niat mereka untuk 

membeli merek produk tertentu. Pemasar 

perlu mengetahui niat pembelian 

pelanggan terhadap suatu produk untuk 

memperkirakan perilaku di masa 

mendatang (Halim & Iskandar, 2019). 

Menurut Halim dan Iskandar (2019) 

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh 

empat faktor: keyakinan, perhatian, 

minat, dan keinginan. 

 

2.6 Hubungan market orientation 

terhadap minat beli 

Pemahaman akan market 

orientation adalah salah satu penentu 

dalam menarik minat beli konsumen. 

Hubungan antara market orientation 

dengan minat beli konsumen akan 

berbeda-beda situasi dan akan 

mempercepat pertumbuhan pasar. Kotler 

dan Philip (2011) menyatakan bahwa 

barang yang sekarang dijual kepada klien 

tidak sepenting apa yang diinginkan 

masyarakat. Menurut Adinoto (2012), 

pemasaran harus memanfaatkan gagasan 

bahwa bisnis memahami apa kebutuhan 

klien atau konsumen mereka dan 

memuaskan mereka dengan 

memprioritaskan kepuasan dan nilai klien 

dan menggunakan transaksi sebagai dasar 

analisis. Aspek paling signifikan dari 

orientasi pasar adalah orientasi pasarnya. 

Bisnis yang memprioritaskan 

pelanggannya menawarkan layanan 

kepada calon klien atau melakukan 

perkenalan. Menurut penelitian Novarini 

dan Bhegawati (2020), minat pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan 

oleh orientasi pasar. Bisnis memberikan 

penawaran produk kepada klien, 

karenanya barang pesaing menimbulkan 

risiko bagi pangsa pasar bagi pengusaha. 

Jika permintaan klien kita tidak dipenuhi 
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oleh barang yang kita suplai, hal itu dapat 

mengurangi minat mereka untuk 

melakukan pembelian.    

H1: Market orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

minat beli 

 

2.7 Hubungan design packaging 

terhadap minat beli 

Dalam bukunya Graphic Design 

Solutions, Landa (2019) menyatakan 

bahwa salah satu aspek branding yang 

menggabungkan teknik pemasaran seperti 

peluncuran produk, promosi, dan 

periklanan adalah desain kemasan. 

Biasanya, program branding ini juga 

menciptakan identitas visual, logo, dan 

grafis lainnya. Pembelian suatu merek 

dapat dipengaruhi oleh desain kotak yang 

menarik.  

Menurut penelitian Clara, manfaat 

dan desain kemasan memiliki dampak 

positif terhadap keinginan konsumen 

untuk membeli pada tahun 2021. Hal ini 

menunjukkan bahwa jika suatu produk, 

seperti susu, kopi, atau barang lainnya, 

dikemas dengan cara yang menarik 

sehingga membedakannya dari pesaing, 

hal itu akan menarik minat konsumen 

untuk membelinya. 

H2: Design packaging memiliki dampak 

yang signifikan dan positif terhadap 

minat beli 

 

2.8 Hubungan social media marketing 

terhadap minat beli 

Social Media memegang peranan 

penting sebagai wahana komunikasi, 

tempat para pengguna berinteraksi satu 

sama lain dan bertukar pengetahuan serta 

informasi. Tahapan terpenting dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian 

media sosial adalah pencarian informasi 

dan kegunaan media sosial (Putri & 

Nofirda, 2023). Banyak pelaku bisnis 

yang tertarik dengan pemasaran media 

sosial karena biayanya yang lebih murah 

dibandingkan bentuk komunikasi 

pemasaran tradisional, Dengan demikian, 

peluang bagi pemilik perusahaan semakin 

besar karena pengguna internet yang terus 

bertambah. Hal ini merupakan salah satu 

cara pemasaran media sosial 

memengaruhi kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Menurut penelitian Onsardi dan 

Mantovani (2022) minat beli sangat 

dipengaruhi oleh media sosial. Salah satu 

alat yang berguna untuk komunikasi 

pemasaran adalah pemasaran media 

sosial. Menurut Arief dan Millianyani 

(2015) ketika audiens merasa senang dan 

yakin dengan konten yang disebarkan 

perusahaan, hal tersebut menandakan 

bahwa audiens memiliki kepercayaan 

terhadap perusahaan, yang akan 

memudahkan upaya perusahaan untuk 

membujuk audiens agar menjadi 

pelanggan. 

H3: Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat 

beli 

 

2.9 Hubungan market orientation 

terhadap minat beli melalui trust 

Market orientation adalah sudut 

pandang yang memusatkan operasi 

perusahaan di sekitar kebutuhan dan 

keinginan pelanggannya. Minat membeli 

telah menjadi sumber berharga bagi 

pemasar, untuk mendapatkan wawasan 

tentang perilaku pembelian konsumen 

yang sebenarnya. Niat membeli 

mencerminkan situasi pengambilan 

keputusan yang kompleks, Dengan 

demikian, terdapat banyak peluang bagi 

pemilik perusahaan karena semakin 

banyaknya pengguna internet. Organisasi 

harus memahami kebutuhan pelanggan 

dan pasar, mampu berbagi pengetahuan di 

perusahaan, dan menyelaraskan dan 

menyeim-bangkan kemampuan sistem 

secara internal. Hal ini, pada gilirannya, 

akan membantu organisasi untuk 

mencapai kinerja maksimalnya, yaitu 

membangkitkan niat membeli oleh calon 
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kon-sumen (Khan et al., 2021). 

Kepercayaan sangat penting untuk 

menjaga hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan pelanggan. Menurut Adji 

dan Samuel (2014) kepercayaan adalah 

keyakinan umum yang dimiliki 

konsumen terhadap kemampuan 

perusahaan, merek, dan tenaga penjual 

untuk menyelesaikan penawaran 

berdasarkan pengetahuan pelanggan. 

Trust dapat timbul karena adanya respon 

baik dari perusahaan kepada konsumen 

dan kualitas produk itu sendiri. Zakaria et 

al., (2011) dalam penelitiannya market 

orientation dengan trust memiliki 

hubungan yang moderat dengan hasil 

bahwa market orientation memiliki hasil 

yang signifikan dan positif terhadap trust 

H4: Trust memperkuat pengaruh market 

orientation terhadap minat beli 

 

2.10 Hubungan design packaging 

terhadap minat beli melalui trust 

Design Packaging dapat 

memainkan peran penting dalam 

membangun trust terhadap pelanggannya. 

Packaging yang dirancang dengan baik 

dapat membantu membangun kredibilitas 

dan keandalan suatu merek, sementara 

packaging yang dirancang dengan buruk 

dapat memiliki efek sebaliknya. Desain 

kemasan harus mampu menarik perhatian 

konsumen dengan cepat karena biasanya 

digunakan di lingkungan ritel seperti 

supermarket, toko kelontong, atau 

department store, tempat konsumen dari 

berbagai latar belakang dan nilai budaya 

berinteraksi (Budiardjo, 2016). 

Membangun kepercayaan konsumen 

melalui kemasan yang dirancang dengan 

baik dapat menjadi faktor utama dalam 

merangsang minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Lebih jauh lagi, 

desain kemasan harus mampu menarik 

perhatian konsumen dengan cepat. 

Budiardjo (2016) dalam penelitianya trust 

memoderasi pengaruh design packaging 

terhadap sikap pembelian. Septiani et al. 

(2023) Menunjukkan bahwa, minat beli 

dipengaruhi secara signifikan oleh desain 

kotak. 

H5: Trust memperkuat pengaruh design 

packaging terhadap minat beli 

 

2.11 Hubungan social media marketing 

terhadap minat beli melalui trust 

Menurut Moslehpour et al. 

(2022), Menurut Manzoor et al. (2020), 

interaksi sosial yang dilakukan di 

platform media sosial dapat 

meningkatkan kepercayaan antara 

konsumen dan penjual. Selain itu, 

komunikasi yang efisien memiliki 

pengaruh yang signifikan dan langsung 

terhadap kepercayaan konsumen. 

Pemasaran media sosial akan 

memfasilitasi komunikasi konsumen-

penjual yang langsung dan sederhana. 

Hubungan antara pemasaran media sosial 

dan niat pembelian sangat dipengaruhi 

oleh kepercayaan, menurut penelitian 

yang dilakukan pada tahun 2023 oleh 

Kusherawati et al. Niat pembelian 

dipengaruhi secara positif dan signifikan 

oleh hubungan ini. Hal ini sejalan dengan 

temuan penelitian Trisnianti dan 

Wardhana dari tahun 2023, yang 

menunjukkan bahwa kepercayaan dan 

pemasaran media sosial memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian. 

H6: Trust memperkuat pengaruh social 

media marketing terhadap minat beli 

Setelah dijelaskan keterkaitan antar 

variabel, berikut ini adalah gambaran 

model penelitian yang digunakan: 

 

 
Gambar 3. Metode Penelitian 
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3. Metode Penelitian 

Teknik penelitian kuantitatif adalah 

teknik yang digunakan. Teori di balik 

metode penelitian kuantitatif adalah 

empirisme positivisme, yang menyatakan 

bahwa fakta yang dapat diverifikasi atau 

diuji secara empiris adalah dasar 

kebenaran. (Suharsaputra, 2018). 

Konsumen cabang Jalan Durian De 

Klapper Pie yang jumlahnya tidak 

diketahui, merupakan populasi yang 

diteliti. Sebanyak 190 pelanggan cabang 

Jalan Durian De Klapper Pie menjadi 

sampel penelitian. Model yang dibuat 

menentukan jumlah sampel dalam 

penelitian ini. Hair et al., (2021), bahwa 

perhitungan sampel menggunakan rasio 

10:1 di mana jumlah indikator yang 

dianalisis disertai dengan setidaknya 5–

10 observasi. Ada 19 indikator dalam 

penelitian ini. Karena tidak semua 

populasi digunakan sebagai sampel, 

penulis menggunakan pengambilan 

sampel non-probabilitas; meskipun 

demikian, sampelnya adalah responden 

yang telah membeli De Klapper Pie di 

Jalan Durian. Skala pengukuran 

menggunakan skala Likert lima poin, di 

mana "1" menunjukkan "sangat tidak 

setuju" dan "5" menunjukkan "sangat 

setuju." Skala ini tidak berlaku untuk data 

responden atau pertanyaan penyaringan. 

Survei daring yang dibuat dengan 

program formulir Google digunakan 

untuk mengumpulkan data untuk 

penyelidikan ini. Uji-t, yang sering 

dikenal sebagai uji signifikansi 5%, 

adalah alat analisis yang digunakan untuk 

menilai hipotesis penelitian. Untuk 

menentukan kualitas dan keandalan data 

dan model penelitian, analisis model luar 

dilakukan. Temuan analisis model 

internal, termasuk pengujian hipotesis 

dan koefisien determinasi (R2), 

menunjukkan bahwa semua praduga 

terpenuhi. 

 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil 

Mayoritas peserta survei adalah 

perempuan (63%), berusia 22-23 tahun 

(42%), bekerja sebagai mahasiswa 

(46,32%), dan berpenghasilan tahunan 

kurang dari Rp 3.000.000 (60%).  

 

4.1.1 Pengujian Outer Model 

Untuk menentukan outer model 

maka Uji validitas konvergen dan 

diskriminatif diperlukan sebelum uji 

reliabilitas (Composite Reliability, 

Cronbach's Alpha, dan Average Variance 

Extracted (AVE)) dilakukan. Berikut foto 

model luar: 

 

4.1.1.1 Uji Validitas 

a) Convergent Validity (outer loading) 

Validitas setiap indikator konsep 

dalam penelitian ini dievaluasi 

menggunakan validitas konvergen. Nilai 

faktor pemuatan setiap indikator konstruk 

memberikan wawasan tentang proses 

pengujian validitas konvergen. Saat 

menentukan validitas konvergen faktor 

pemuatan, aturan umum adalah > 0,7. 

(Abdillah dan Hartono, 2015). 
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Tabel 2. Outer Loading 

 

 

 
Sumber: Data Olahan SmartPls, (2024) 

 

Dari tabel hasil pengujian di 

atas terlihat jelas bahwa setiap 

hubungan antara indikator dan 

konstruknya memiliki faktor pemuatan 

dengan nilai variabel. Indikator dengan 

nilai di atas 0,70 dianggap valid, artinya 

tidak ada nilai di bawah 0,70. 

 

b) Discriminant Validity  

Validitas diskriminan menjamin 

hasil validitas konvergen. Istilah 

"validitas diskran" menggambarkan 

situasi di mana dua alat yang menilai dua 

variabel yang seharusnya tidak dikaitkan 

sebenarnya memberikan skor yang tidak 

berkorelasi. Salah satu cara untuk 

mengevaluasi validitas diskriminan 

adalah dengan membandingkan akar 

AVE dengan Kriteria Fornell dan 

Larcker. Studi validitas konvergen secara 

konsisten menunjukkan bahwa hasilnya 

relevan terlepas dari apakah akar AVE 

lebih dari 0,5 atau tidak. Oleh karena itu, 

hal ini secara umum diterima sebagai 

aturan praktis. Analisis dilakukan 

menggunakan akar AVE untuk menilai 

korelasi setiap konstruk dengan konstruk 

lain dalam model. (Abdillah and Hartono, 

2015). 

 

Tabel. 3 Fornell and Larcker 

Criterion 

 
Sumber: Data Olahan SmartPls, (2024) 

 

Tabel tersebut menunjukkan 

bahwa dibandingkan dengan konstruk 

lainnya, semua indikator penelitian 

memiliki hubungan yang lebih besar 

dengan konstruk yang tepat. Akibatnya, 

desain penelitian ini memenuhi kriteria 

validitas diskriminan. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap pernyataan 

atau indikasi yang disertakan dalam alat 

penelitian secara efektif dan tidak ambigu 

menilai setiap variabel. Memeriksa nilai 

average variance extracted (AVE) 

merupakan metode tambahan untuk 

menilai validitas diskriminan. Nilai yang 

disarankan lebih dari 0,50. Berdasarkan 

nilai AVE, uji validitas diskriminan 

adalah sebagai berikut.  
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Tabel 4. Avarege Variance 

Extracted (AVE) 

 
 

Semua konstruksi memiliki nilai 

AVE lebih besar dari 0,50, seperti terlihat 

pada tabel di atas. Market orientation 

memiliki AVE 0.618, minat beli nilai 

AVE 0.598, design packaging nilai AVE 

0.613, social media marketing nilai AVE 

0.605, dan variabel moderasi X1*Z, 

X2*Z, X3*Z nilai AVE 1.000 jadi dapat 

disimpulkan kelima konstruk reliabel.  

 

4.1.1.2 Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas dalam PLS 

digunakan untuk menilai konsistensi 

internal instrumen pengukuran. 

Reliabilitas adalah ukuran keakuratan, 

ketepatan, dan konsistensi instrumen 

pengukuran. Dalam uji reliabilitas PLS, 

Anda memiliki dua pilihan: reliabilitas 

komposit (>0,7) atau alfa Cronbach 

(>0,6). (Abdillah and Hartono, 2015). 

Berikut ini adalah hasil pengujian 

composite reliability, cronbach’s alpha 

dari Smart PLS: 

 

Tabel 5. Uji Realibilitas (Cronbach’s 

Alpha dan Composite Reliability) 

 
Sumber: Data Olahan SmartPls, (2024) 

 

Jika skor reliabilitas komposit 

lebih tinggi dari 0,70 dan alpha Cronbach 

lebih besar dari 0,60, maka konstruksi 

tersebut dianggap dapat dipercaya menurut 

data dalam tabel di atas. Menurut hasil 

SmartPLS yang ditunjukkan di atas, semua 

konstruksi memiliki alpha Cronbach lebih 

dari 0,60 dan skor reliabilitas komposit 

0,70. Ini menunjukkan bahwa konstruksi 

tersebut cukup dapat dipercaya. 

 

4.1.2 Pengujian Inner Model 

4.1.2.1 R Square (R2) 

Hubungan antara konstruk model 

penelitianPengujian model internal atau 

struktural menghasilkan R-kuadrat, nilai 

signifikan, dan metrik lainnya. Relevansi 

model struktural untuk koefisien parameter 

jalur struktural dan konstruk dependen uji-

t dievaluasi menggunakan R-kuadrat. 

 

Tabel 6. R-Square 

 
Sumber: Data Olahan SmartPls, (2024) 

 
Variabel minat pembelian 

dipengaruhi oleh orientasi pasar, desain 

kemasan, pemasaran media sosial, dan 

faktor kepercayaan sebesar 0,737 atau 

73,7% menurut tabel di atas, sedangkan 

faktor atau konstruksi di luar cakupan 

penyelidikan ini menyumbang 26,3% 

sisanya.  

 

4.1.2.2 Uji Hipotesis 

Model luar, atau model 

pengukuran, menunjukkan tingkat 

signifikansi dan berupaya meramalkan 

hubungan kausal antara variabel atau 

pengujian hipotesis. Skor model luar, 

seperti yang ditunjukkan oleh nilai T-

statistik, harus lebih dari 1,96 untuk 

hipotesis dua sisi dan lebih besar dari 1,64 

untuk hipotesis satu sisi saat 

menggunakan SmartPLS untuk pengujian 

hipotesis dengan nilai alfa 5% (Jogiyanto, 

2009). 
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Tabel 7.   Path Coefficients 

 
Sumber: Data Olahan SmartPls, (2024) 

 

Hipotesis penelitian ini didukung 

oleh Tabel 7 yang menunjukkan 

signifikansi nilai orientasi pasar (3,274 > 

1,64 dan nilai-p kurang dari 0,05 (0,004). 

Hasilnya signifikan secara statistik, dan 

kami mengambil H1 sebagai mean. 

Pengaruh desain kemasan terhadap niat 

untuk membeli memiliki nilai-p sebesar 

0,001, yang kurang dari 0,05, dan T-

statistik sebesar 3,274, yang lebih dari 

1,64. Oleh karena itu, kami mengadopsi 

H2 sebagai mean dan menemukan 

signifikansi statistik. Hasilnya signifikan 

dan mean H3 diterima karena dampak 

pemasaran media sosial terhadap niat 

pembelian, sebagaimana dibuktikan oleh 

T-statistik sebesar 4,071 di atas 1,64 dan 

nilai-p sebesar 0,000 < 0,05. Dampak 

orientasi pasar terhadap niat pembelian 

berbasis kepercayaan memiliki nilai t-

statistik sebesar 1,656, yang lebih dari 

1,64, dan nilai-p sebesar 0,049, yang 

kurang dari 0,05. Nilai p kurang dari 0,05, 

yang berarti H4 dapat diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang jelas dan substansial antara orientasi 

pasar dan niat membeli melalui 

kepercayaan. Nilai p untuk pengaruh 

desain kemasan terhadap niat membeli 

berdasarkan kepercayaan adalah 0,000 < 

0,05 dan nilai statistik t adalah 4,200 > 

1,64. Dengan nilai p yang lebih rendah 

dari 0,05, kita dapat menerima H5, yang 

menyatakan bahwa terdapat hubungan 

yang sederhana namun kuat antara 

kepercayaan dan niat membeli yang 

berkaitan dengan desain kemasan. 

Pengaruh pemasaran media sosial 

terhadap niat membeli melalui 

kepercayaan memiliki nilai-p 0,084 > 

0,05 dan nilai statistik-t 1,378 > 1,64. H6 

ditolak karena nilai-p lebih dari 0,05, 

yang menunjukkan bahwa hubungan 

antara pemasaran media sosial dan niat 

membeli melalui kepercayaan tidak 

moderat dan tidak memiliki dampak yang 

berarti. 

 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Hubungan Market Orientation 

Terhadap Minat beli 

Hasil penelitian ini menunjukan 

Semakin baik market orientation maka 

semakin tinggi minat beli pada De 

Klapper Pie. Hal ini dapat didukung oleh 

beberapa faktor. Pertama, perusahaan 

telah berfokus pada market orientation 

dengan memahami kebutuhan dan 

keinginan konsumen, implementasi 

strategi tersebut efektif dalam menyasar 

segmen pasar yang tepat sehingga mampu 

menciptakan diferensiasi produk yang 

menarik perhatian konsumen. 

Mempehatikan persaingan yang ketat di 

pasar juga bisa menjadi alasan mengapa 

market orientation berdampak signifikan, 

karena konsumen memiliki banyak 

pilihan alternatif yang mungkin lebih 

sesuai dengan preferensi mereka.  Jika 

klien tidak puas dengan barang yang kami 

sediakan, hal itu dapat memengaruhi 

minat mereka untuk melakukan 

pembelian. Terakhir, hasil orientasi pasar 

yang sesuai juga dapat didukung oleh 

dinamika pasar yang stabil, yang akan 

memungkinkan mereka untuk berhasil 

memengaruhi minat pembelian. Temuan 

penelitian ini menguatkan temuan 

Novarini dan Bhegawati (2020) dan 

Khan., et al (2021) Terbukti bahwa fokus 

pada pasar secara signifikan dan positif 

mempengaruhi keinginan konsumen 

untuk membeli. 
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4.2.2 Hubungan Design Packaging 

Terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian ini menunjukan 

bahwa semakin baik design packaging 

maka semakin tinggi minat beli pada De 

Klaper Pie. Packaging yang menarik 

secara visual dapat menangkap perhatian 

konsumen. Packaging yang estetis dan 

kreatif cenderung lebih menonjol dan 

memikat pandangan, sehingga 

meningkatkan peluang produk untuk 

dipilih. Packaging yang fungsional dan 

informatif memberikan nilai tambah bagi 

konsumen. Loyalitas dan kepercayaan 

konsumen dapat ditingkatkan melalui 

kemasan yang memiliki identitas merek 

yang kuat dan konsisten. Selain 

melindungi barang, kemasan yang 

menarik merupakan alat pemasaran yang 

efektif yang dapat menyampaikan citra 

dan kualitas merek. Temuan analisis ini 

mendukung penelitian Septiyadi dan 

Dirgantara (2020) yang menemukan 

bahwa desain kemasan secara signifikan 

dan positif memengaruhi kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Temuan penelitian ini konsisten dengan 

temuan Harmawani dan Sakinah (2019), 

Clara (2021), Wahyuni dan Ernawati 

(2020) yang menunjukkan pengaruh 

desain kemasan yang cukup besar 

terhadap minat beli.  

 

4.2.3 Hubungan Social Media 

Marketing Terhadap Minat Beli  

Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa konsumen lebih tertarik membeli 

De Klapper Pie ketika pemasaran media 

sosial dilakukan dengan baik. Social 

media menyediakan platform yang luas 

dan interaktif bagi perusahaan untuk 

berkomunikasi langsung dengan 

konsumen. Melalui konten yang menarik, 

seperti gambar, video, dan cerita, 

perusahaan dapat membangun citra merek 

dan menarik perhatian konsumen secara 

lebih efektif. Social media juga 

memungkinkan interaksi dua arah, yang 

berarti konsumen dapat memberikan 

umpan balik langsung dan perusahaan 

dapat merespons secara cepat, 

menciptakan hubungan yang lebih 

personal dan terpercaya. Selain itu, 

kampanye iklan yang ditargetkan pada 

platform social media dapat menjangkau 

segmen pasar yang spesifik dengan lebih 

efisien, memastikan bahwa pesan 

pemasaran mencapai audiens yang paling 

relevan. Temuan analisis ini sejalan 

dengan penelitian Devi et al. tahun 2023 

yang menunjukkan bahwa pemasaran 

media sosial memengaruhi 

kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian dengan cara yang 

positif. Lebih jauh, temuan ini 

menguatkan penelitian Ardy (2021) dan 

Yohandi et al. (2022) yang 

menyimpulkan bahwa pemasaran media 

sosial memengaruhi dan berkorelasi kuat 

dengan minat pembelian. Oleh karena itu, 

temuan analisis ini mendukung gagasan 

bahwa, di era digital saat ini, pemasaran 

media sosial merupakan taktik penting 

untuk memengaruhi kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

 

4.2.4 Hubungan Market Orientation 

Terhadap Minat Beli Melalui Trust 

Hasil pengujian hipotesis yang 

dilakukan menunjukkan bahwa dampak 

kepercayaan adalah. memoderasi 

hubungan market orientation terhadap 

minat beli pada De Klapper Pie dengan 

trust berpotensi untuk menjadi variabel 

moderasi yang memperkuat hubungan 

market orientation terhadap minat beli. 

Oleh karena itu, semakin besar keinginan 

untuk membeli De Klapper Pie, semakin 

baik orientasi pasar dan semakin tinggi 

kepercayaan gabungan. Bisnis yang 

memiliki fokus kuat pada pasar lebih 

mampu memahami keinginan, 

persyaratan, dan harapan pelanggan 

mereka dan menyediakan barang dan 

layanan yang lebih relevan dan 

memuaskan. Pelanggan akan lebih 
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percaya pada suatu bisnis ketika mereka 

percaya bahwa barang dan layanan yang 

diberikan benar-benar memenuhi 

permintaan mereka. Temuan analisis 

mendukung temuan Yousaf (2018) bahwa 

kepercayaan dapat memengaruhi 

perasaan konsumen tentang 

kecenderungan pasar terhadap pembelian. 

Hal ini juga konsisten dengan studi oleh 

Maesarah (2015), yang menunjukkan 

bahwa kepercayaan dapat membatasi 

orientasi pasar terhadap minat untuk 

melakukan pembelian.  

 

4.2.5 Hubungan Design Packaging 

Terhadap Minat Beli Melalui 

Trust  

Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis yang dilakukan, menunjukan 

bahwa pengaruh trust yang memoderasi 

hubungan design packaging terhadap 

minat beli pada De Klapper Pie dengan 

trust berpotensi untuk menjadi variabel 

moderasi yang memperkuat hubungan 

design packaging terhadap minat beli. 

Dengan demikian semakin baik design 

packaging dan semakin tinggi trust secara 

bersama-sama maka semakin tinggi minat 

beli pada De klapper Pie. Design 

packaging yang menarik dan profesional 

menciptakan kesan pertama yang positif, 

membuat konsumen lebih cenderung 

percaya bahwa produk tersebut 

berkualitas tinggi. Packaging yang baik 

dan fungsional tidak hanya menarik 

perhatian tetapi juga memberikan rasa 

aman dan kepercayaan terhadap produk di 

dalamnya. Informasi yang jelas yang 

tercantum pada kemasan, seperti bahan 

baku, tanggal kadaluarsa, dan petunjuk 

penggunaan, juga membantu membangun 

kepercayaan konsumen. Temuan analisis 

ini konsisten dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Budiardjo (2016) yang 

menemukan bahwa kepercayaan dapat 

mengurangi dampak desain kemasan 

terhadap perilaku konsumen. Desain 

kemasan berdampak pada perilaku 

pembelian. 

 

4.2.6 Hubungan Social Media 

Marketing Terhadap Minat 

Beli Melalui Trust 

Relevansi hubungan antara 

pemasaran media sosial dan minat 

pembelian pada De Klapper Pie 

ditunjukkan oleh temuan pengujian 

hipotesis, yang juga menunjukkan bahwa 

dampak kepercayaan tidak dapat 

mengurangi hubungan ini. Dengan 

menggunakan faktor moderasi terkait 

kepercayaan, dampak pemasaran media 

sosial terhadap minat pembelian 

berkurang. Oleh karena itu, minat 

pembelian De Klapper Pie tidak terlalu 

terpengaruh oleh pemasaran media sosial 

yang lebih kuat dan kepercayaan bersama 

yang lebih besar. Dalam penelitian ini 

Perusahaan perlu secara bijaksana Ketika 

memilih konsep social media marketing 

yang tepat agar dapat di percaya untuk 

medorong minat beli. Socal media 

marketing memungkinkan perusahaan 

untuk membangun hubungan yang lebih 

personal dan interaktif dengan konsumen. 

Melalui konten yang menarik, transparan, 

dan berkelanjutan, perusahaan dapat 

menunjukkan komitmen mereka terhadap 

kualitas dan pelayanan, yang pada 

akhirnya meningkatkan kepercayaan 

konsumen. meskipun kepercayaan (trust) 

terhadap Meskipun konten dan merek 

media sosial berperan penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan, kepercayaan tidak 

serta merta menjadi penghalang yang 

akan mengurangi dampak pemasaran 

media sosial terhadap kecenderungan 

mereka untuk membeli. Temuan analisis 

tersebut mengonfirmasi temuan Salsabilla 

dari tahun 2022, yang menyatakan bahwa 

kepercayaan tidak berdaya untuk 

mengurangi dampak media sosial 

terhadap sikap terhadap pembelian. Studi 

ini berbeda dari studi sebelumnya. 
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Marivan, et al (2022), Kusherawati et al., 

(2023) dan Trisnianti dan Wardhana, 

(2023) Diklaim bahwa hubungan antara 

pemasaran media sosial dan niat 

pembelian sangat dipengaruhi oleh 

kepercayaan. Variasi dalam latar studi, 

teknik pengumpulan data, atau faktor lain 

yang memengaruhi niat pembelian yang 

tidak ditemukan dalam analisis ini 

mungkin menjadi alasan perbedaan hasil. 

 

5. Kesimpulan dan Saran 

Market orientation berdampak 

signifikan terhadap keinginan untuk 

membeli De Klapper Pie. Oleh karena itu, 

semakin besar keinginan untuk membeli 

De Klapper Pie, semakin baik orientasi 

pasarnya. Karena dinamika pasar yang 

stabil juga dapat membuat hasil orientasi 

pasar menjadi bermakna, yang berhasil 

memengaruhi minat beli. Minat untuk 

membeli De Klapper Pie sangat 

dipengaruhi oleh desain kemasannya. 

Oleh karena itu, semakin besar keinginan 

untuk membeli De Klapper Pie, semakin 

baik desain kemasannya. Karena kemasan 

perusahaan tersebut menampilkan konten 

yang menarik secara visual, artistik, 

imajinatif, praktis, dan edukatif yang 

dapat menarik minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Minat pembelian 

De Klapper Pie sangat dipengaruhi oleh 

pemasaran media sosial. Oleh karena itu, 

akan ada minat yang lebih besar untuk 

membeli De Klapper Pie jika promosi 

media sosialnya lebih baik. Karena, 

melalui konten yang menarik, seperti 

gambar, video, dan cerita, perusahaan 

dapat membangun dan menarik minat 

beli. Trust dapat memoderasi pengaruh 

market orientation terhadap minat beli. 

Oleh karena itu, semakin besar keinginan 

untuk membeli De Klapper Pie, semakin 

baik orientasi pasar dan semakin tinggi 

kepercayaan gabungan. Dampak desain 

kemasan terhadap minat pembelian dapat 

dikurangi dengan kepercayaan. Oleh 

karena itu, semakin besar keinginan untuk 

membeli De Klapper Pie, semakin baik 

desain kemasan dan semakin besar 

kepercayaan di antara keduanya. Namun, 

kepercayaan tidak berdaya untuk 

mengimbangi dampak pemasaran media 

sosial terhadap keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, minat untuk membeli De Klapper Pie 

tidak terpengaruh oleh efektivitas 

pemasaran media sosial atau tingkat 

kepercayaan. 

Temuan studi ini membantu bisnis 

dan pengusaha meningkatkan orientasi 

pasar, desain kemasan, dan pemasaran 

media sosial mereka karena telah 

dibuktikan bahwa masing-masing faktor 

ini memengaruhi minat beli dan, selain 

kepercayaan, itu juga dapat berfungsi 

sebagai faktor moderasi. Berdasarkan 

hasil tanggapan responden diketahui 

pertanyaan yang memiliki nilai terendah 

adalah packaging produk De Klapper Pie 

melindungi isi didalamnya dengan 

memberikan ulasan negatif terhadap De 

Klapper Pie. Hal ini dapat menjadi 

perhatian peneliti selanjutnya untuk 

mengetahui tingkat ulasan negatif pada 

De Klapper Pie, terjadi penurunan atau 

peningkatan. 

Penelitian ini memiliki sejumlah 

kekurangan. Disarankan agar dilakukan 

penelitian lebih lanjut untuk memastikan 

bahwa fitur gender seimbang, tingkat 

pendidikan terdistribusi, dan pendapatan 

bulanan didefinisikan dengan lebih tepat. 

Kedua, penelitian harus 

mempertimbangkan hubungan antara 

variabel dan menyelidiki kemungkinan 

menggabungkan faktor-faktor tambahan. 

Terakhir, pertimbangan cermat harus 

diberikan pada pemilihan indikator tetap 

untuk meningkatkan nilai validitas 

instrumen. 

 

5.1 Implikasi Manajerial 

Menurut temuan studi tersebut, 

niat pembelian dipengaruhi oleh 

pemasaran media sosial, desain kemasan, 
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dan orientasi pasar. Lebih jauh, 

kepercayaan dapat meningkatkan dampak 

desain kemasan dan orientasi pasar 

terhadap niat untuk membeli, tetapi tidak 

dapat meningkatkan dampak pemasaran 

media sosial terhadap niat yang sama. 

Ada beberapa konsekuensi manajemen 

bagi De Klapper Pie dalam hal ini. 

Pertama, responden kurang merasakan 

adanya orientasi pelanggan yang 

diberikan oleh Perusahaan/pengusaha 

untuk kedepannya diharapkan 

Perusahaan/pengusaha untuk dapat 

memberikan pemahaman dan 

penghargaan terhadap keinginan dan 

kebutuhan pelangan.  

Kedua, konsumen akan 

memperhatikan packaging dari suatu 

produk yang akan dibelinya. Saran 

penulis Perusahaan/pengusaha dapat 

mengubah ukuran packaging serta design 

packaging agar dapat memudahkan 

konsumen dalam menggunakannya serta 

dapat melindungi produk pie didalamnya.  

Ketiga, konsumen sebelum 

membeli produk akan melihat ulasan dan 

komentar dari pembeli lainnya. Saran 

penulis Perusahaan/pengusaha 

diharapkan untuk dapat memulai 

berinteraksi dua arah dengan konsumen 

dengan merespon dengan cepat tanggapan 

konsumen serta membalas pesan dan 

komen positif dan negative konsumen  

Keempat, konseman akan 

mempertimbangakn pengiriman produk 

yang akan dibeli olah merka. Saran 

penulis Perusahaan/pengusaha 

memperhatikan pengiriman produk agar 

sesuai dengan ketentuan pengiriman yang 

dijelaskan di social media Instagram 

sehingga Perusahaan/pengusaha memiliki 

reputasi yang baik.  

Kelima, konsumen akan merasa 

nyaman dan puas jika berbelanja 

langsung ke outlet. Saran penulis 

Perusahaan/pengusaha dapat 

meningkatkan kualitas pelayanan yang 

diberikan sehingga konsumen sering 

mengunjungi outlet. 
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