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ABSTRACT

The trend of society after the Covid-19 pandemic is healthy food because during the pandemic people
tend to maintain their body health. Understanding and awareness about healthy food can be achieved
through education through health promotion. Many studies have been conducted on healthy food or
organic food on consumer attention and purchase intention. However, analysis variables that test
consumer perceptions of the effect of health promotion in digital content on social media such as
Instagram on consumer attention and purchase intention in healthy food products, research are
rarely done. The purpose of this study is that researchers want to know consumer perceptions of the
effect of health promotion on social media Instagram on consumer attention and buying interest in
healthy food products in the Micro, Small, and Medium Enterprises Industry (MSMEs), Bandung
City, Indonesia. The method used for data analysis uses Structural Equation Modeling (SEM). The
results of the study show that health promotion on social media and Instagram has a positive effect
on consumer attention and purchase intention in healthy food products in the MSME industry in
Bandung City, Indonesia.

Keywords: health promotion, consumer attention, Instagram content, digital content

PENGARUH PROMOSI KESEHATAN DI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP
ATENSI KONSUMEN DAN MINAT BELI PADA PRODUK HEALTHY FOOD DI
INDUSTRI USAHA MIKRO, KECIL DAN MENENGAH (UMKM)

DI KOTA BANDUNG, INDONESIA

ABSTRAK

Tren masyarakat setelah pandemi Covid-19 adalah mengkonsumsi healthy food atau disebut sebagai
makanan sehat karena saat pandemi masyarakat cenderung menjaga kesehatan tubuhnya.
Pemahaman dan kesadaran tentang makanan dan minuman sehat dapat dicapai dengan edukasi
melalui promosi kesehatan. Telah banyak dilakukan penelitian mengenai healthy food atau organic
food terhadap atensi konsumen dan minat beli. Namun analisis variabel yang menguji persepsi
konsumen terhadap pengaruh promosi kesehatan dalam konten digital pada media sosial seperti
Instagram terhadap atensi konsumen dan minat beli pada produk healthy food, penelitiannya masih
jarang dilakukan. Tujuan penelitian ini adalah peneliti ingin mengetahui persepsi konsumen terhadap
pengaruh promosi kesehatan di media sosial Instagram terhadap atensi konsumen dan minat beli
pada produk healthy food di Industri Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM), Kota Bandung,
Indonesia. Metode yang digunakan untuk analisis data menggunakan Structural Equation Modelling
(SEM). Hasil penelitian menunjukan bahwa promosi kesehatan di media sosial Instagram
berpengaruh positif terhadap atensi konsumen dan minat beli pada produk healthy food di industri
UMKM di Kota Bandung, Indonesia.

Kata kunci: promosi kesehatan, atensi konsumen, konten Instagram, konten digital
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PENDAHULUAN
Pandemi Covid-19 merupakan
tantangan bagi Revolusi Industri 4.0 di

Indonesia, pembatasan sosial berskala besar atau
disebut social distancing terjadi dan menjadi
hambatan bagi industri yang bergerak dengan
proporsi pemanfaatan teknologi digital yang
rendah maka dibutuhkan transformasi digital
untuk tetap bertahan pada kondisi Covid-19
(Rosita, 2020). Salah satu industri yang dapat
bertahan adalah industri makanan dan minuman
(Hidayah et al., 2021). Kemungkinan tren

masyarakat setelah pandemi adalah
mengkonsumsi makanan sehat karena saat
pandemi masyarakat cenderung menjaga

kesehatan tubuhnya. Kebiasaan menjaga tubuh
tersebut menghasilkan tren gaya hidup sehat,
salah satunya adalah mengkonsumsi healthy
food atau dapat diartikan sebagai makanan dan
minuman sehat (Seri¢ & Seri¢, 2021).

Industri makanan dan minuman yang
dapat bergerak pada saat Covid-19 dapat
terbantu dan bertahan dengan menggunakan
pemasaran digital (Popova, Gagarina, Minina, &
Holodilov, 2022).

Gambar 1. Data Pengguna Aktif Media Sosial
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Sumber: Datareportal tahun 2021 (Datareportal,
2021).

Berdasarkan data yang didapatkan dari
Datareportal tahun 2021, Indonesia memiliki
170,0 juta pengguna media sosial pada bulan
Januari 2021. Jumlah pengguna media sosial di
Indonesia meningkat 10 juta atau bertambah
sebesar 6,3% antara tahun 2020 dan tahun 2021.
Jumlah pengguna media sosial di Indonesia

adalah sebesar 61,8% dari total penduduk pada
Januari 2021 (Datareportal, 2021). Berdasarkan
data tersebut, popularitas dan penggunaan media
sosial termasuk Instagram terus meningkat di
Indonesia (Datareportal, 2021). Pemasaran
digital berbasis daring atau disebut pemasaran
daring yang sering digunakan oleh industri
makanan dan minuman khususnya pada Usaha
Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) adalah
menggunakan media sosial Instagram (Fusté-
Forné & Filimon, 2021).

Masyarakat saat ini semakin sadar dan
peduli terhadap masalah lingkungan dan
kesehatan. Dalam meningkatkan pemahaman
tentang makanan dan minuman sehat bagi
masyarakat dibutuhkan promosi kesehatan
(Permatasari & Sharadea, 2018). Beberapa tahun
terakhir telah terlihat minat konsumen yang
meningkat untuk mengurangi konsumsi daging
dan memilih makanan nabati dan protein
alternatif nabati, serta inovasi pasar makanan
yang memanfaatkan tren konsumen ini (Alcorta,
Porta, Tarrega, Alvarez, & Pilar Vaquero, 2021).

Studi terdahulu menjelaskan revolusi
industri  berkaitan dengan digitalisasi dan
penggunaan pemasaran daring melalui media
sosial. Media sosial digunakan sebagai sarana
pemasaran dengan konsumen karena memiliki
hubungan dengan respon kognitif seperti atensi
konsumen (Kwon, Kim, Lee, & Ryu, 2021).

Kota Bandung sering mendapatkan
penghargaan Natamukti Nindya Ganapravara
yang diberikan oleh Kementerian Koperasi dan
Usaha Kecil Menengah Republik Indonesia
(Kementerian KUKM RI) dan International
Council  for  Small Business (ICSB).
Penghargaan tersebut diberikan karena Kota
Bandung konsisten dalam mengembangkan dan
memberdayakan UMKM Kota Bandung
(Pemerintah Kota Bandung, 2021). Berdasarkan
data dari Dinas Koperasi UMKM Kota Bandung,
untuk kategori makanan terdapat 1.533 bisnis
UMKM makanan di Kota Bandung (Dinas
Koperasi UMKM Kota Bandung, 2022).

Beberapa tahun terakhir telah banyak
dilakukan penelitian mengenai healthy food atau
organic food terhadap atensi konsumen dan
terhadap minat beli (Ayyub, Asif, & Nawaz,
2021; Hsu, Chang, & Lin, 2016; Liang, 2016).
Namun analisis variabel yang menguji persepsi
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konsumen terhadap pengaruh promosi kesehatan
dalam konten digital pada media sosial seperti
Instagram terhadap atensi konsumen dan minat
beli pada produk healthy food, penelitiannya
masih jarang dilakukan. Berdasarkan latar
belakang masalah yang telah dijelaskan, peneliti
ingin mengetahui persepsi konsumen terhadap
pengaruh promosi kesehatan terhadap atensi
konsumen dan minat beli di media sosial pada
produk healthy food di Industri Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) Bandung,
Indonesia.

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran Daring

Pemasaran daring menurut Kotler dan
Keller (2016) adalah menawarkan atau
mengirim informasi atau pesan khusus untuk
konsumen secara daring berdasarkan minat dan
perilaku khusus konsumen.

Aktivitas pemasaran daring disebut juga
sebagai pemasaran digital, karena pemasaran
daring menggunakan platform digital seperti
aplikasi perangkat lunak yang ada di e-
commerce, website, landing page dan berbagai
platform digital lainnya. Dalam pemasaran kata
"pembelian" tidak selalu pertukaran antara
barang dan uang namun lebih luas karena
pemasar mencari pertukaran sebagai hasil dari
aktivitas pemasaran, contohnya seperti tujuan
mendirikan sebuah website adalah memberikan
informasi bagi visitor pada website tersebut dan
untuk mengetahui informasi yang lebih dalam,
visitor website dapat mengunduh dokumen pdf
yang berujung pada penjualan dokumen pdf.
Berdasarkan hal tersebut konsumen tidak hanya
sebatas konsumen saja namun menyesuaikan
dengan sifat perilaku konsumen itu sendiri
sebagai contoh kata "pelanggan” tidak tepat pada
beberapa organisasi seperti universitas lebih
memilih kata pelajar, rumah sakit lebih memilih
kata pasien dan gereja lebih memilih kata
pengikut atau jemaat (Charlesworth, 2018).

Atensi Konsumen

Atensi adalah langkah pertama dalam
proses komunikasi ketika konsumen perlu
mempelajari keberadaan produk atau layanan
tersebut (Song, Ruan, & Jeon, 2021). Atensi
merupakan suatu tahapan awal yang dijelaskan

pada Model AIDA (Attention, Interest, Desire,
dan Action) dalam pemasaran (Tristanto,
Hurriyati, Dirgantari, & Elyusufi, 2021).

Media sosial dalam pemasaran dijadikan
sebagai media komunikasi yang memiliki
peranan penting dalam aktivitas pembelian yang
dilakukan oleh konsumen (Maoyan,
Zhujunxuan, & Sangyang, 2014). Maka media
sosial digunakan sebagai sarana pemasaran
dengan konsumen karena memiliki hubungan
dengan respon kognitif seperti atensi konsumen
(Kwon et al., 2021). Pada studi lain media sosial
juga berkaitan dengan minat beli konsumen
(Arief & Millianyani, 2015).

Minat Beli

Minat beli berhubungan dengan rencana
konsumen untuk membeli produk tertentu dan
jumlah produk yang dibutuhkan pada waktu
tertentu. Salah satu indikator keberhasilan atau
kegagalan suatu produk di pasaran adalah
meningkatnya minat konsumen terhadap produk
tersebut. Minat beli adalah kecenderungan
konsumen untuk membeli suatu merek atau
mengambil perilaku yang berhubungan dengan
pembelian, yang diukur dengan kemungkinan
konsumen melakukan pembelian (Meldarianda
& Lisan, 2010). Menurut Alan Charlesworth
(2018) minat beli adalah minat konsumen yang
dapat diukur melalui tindakan konsumen secara
daring seperti situs web yang dikunjungi, istilah
pencarian yang digunakan di mesin pencari,
produk yang dilihat dan dibeli atau dibeli secara
langsung, diskusi di media sosial pelanggan,
semua hal tersebut menunjukkan minat beli.
Tujuan dari minat beli dalam pemasaran adalah
untuk menentukan fokus kegiatan pemasaran
dengan pendekatan perilaku konsumen pada
tahap interest yang dijelaskan pada Model AIDA
(Attention, Interest, Desire, dan Action).

Media Sosial Instagram

Media  sosial  seperti  Instagram
didefinisikan sebagai aplikasi mobile yang
kompatibel untuk iOS, Android dan Windows
Phone dimana pengguna dapat memotret,
mengedit dan berbagi foto dan video di halaman
utama instagram dan jejaring sosial lainnya
(Winarso, 2015).
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Fungsi  instagram  adalah  untuk
mengunggah foto, video dan caption yang
dilakukan oleh pengguna yang memposting. Itu
juga dilengkapi dengan fitur komentar dan likes
sehingga pengguna lain dapat membalas dan
merespons. Fungsi lain yang terkait dengan
mesin pencari untuk mudah ditemukan dan
dibaca oleh audiens adalah hashtag, fitur yang
berfungsi untuk menandai teman atau
mengelompokkan foto atau memposting di
bawah label yang sama (Jiang & Ngien, 2020).

Konten digital

Konten digital dalam marketing adalah
konten dalam berbagai format seperti tulisan,
gambar, video, audio atau kombinasi yang
diubah kedalam bentuk digital, sehingga konten
yang diciptakan tersebut dapat dibaca dan mudah
dibagikan melalui platform media digital
(Hollebeek & Macky, 2019). Konten Instagram
termasuk kedalam konten digital karena
didalamnya dapat berupa foto, tulisan dan video.
Terdapat jenis-jenis konten digital berdasarkan
tujuannya, yaitu:
a. Konten edukasi

Konten edukasi adalah konten mendidik
yang menghibur, informatif, menginspirasi, dan
menarik. Konten yang mendidik tidak terbatas
pada manual dan buku teks, contoh lain termasuk
tutorial, panduan cara, resep, ulasan produk, dan
video langkah demi langkah penggunaan
produk. Konten edukasi sangat kuat karena
aspeknya yang bermanfaat, orang-orang terus
mencari penjelasan dan solusi, dan disinilah
konten pendidikan dibutuhkan oleh audience
(Gunelius, 2011).
b. Konten penjualan

Konten penjualan adalah konten yang
berisikan penawaran menarik seperti diskon atau
penjualan (Gunelius, 2011).

Promosi kesehatan

Promosi kesehatan menurut World
Health Organization (WHO) adalah proses yang
memungkinkan individu untuk meningkatkan
kontrol atas kesehatan dirinya dan untuk
meningkatkan kesehatan dirinya (World Health
Organization, 1998).

Promosi kesehatan menurut Kementrian
Kesehatan Republik Indonesia (KEMENKES

RI) adalah gabungan antara pendidikan
kesehatan yang didukung oleh kebijakan publik
berwawasan kesehatan, karena disadari bahwa
gabungan kedua upaya ini akan memberdayakan
masyarakat sehingga mampu  mengontrol
determinan-determinan kesehatan (Susilowati,
2016). Tujuan promosi kesehatan yang pertama
adalah tujuan program, merupakan pernyataan
tentang apa yang akan dicapai dalam periode
waktu tertentu yang berhubungan dengan status
kesehatan. Tujuan kedua adalah tujuan
pendidikan, merupakan deskripsi perilaku yang
akan dicapai dapat mengatasi masalah kesehatan
yang ada. Tujuan ketiga adalah tujuan perilaku,
merupakan pendidikan atau pembelajaran yang
harus tercapai (perilaku yang diinginkan). Oleh
sebab itu, tujuan perilaku berhubungan dengan

pengetahuan dan sikap (Susilowati, 2016).
Determinan  kesehatan  dipengaruhi  oleh
determinan sosial, (Agung, Laksono, &

Rachmawaa, 2013; Susilowati, 2016) ada 10
determinan sosial yang mempengaruhi yaitu,
kesenjangan sosial, stress, kehidupan dini,
pengucilan sosial, pekerjaan, pengangguran,
dukungan sosial, ketergantungan pada narkoba,
pangan, transportasi. Konsumsi makanan dan
minuman termasuk kedalam determinan sosial
yaitu pangan dalam promosi kesehatan.
Kesadaran kesehatan merupakan tujuan dari
promosi kesehatan maka dalam mencapai
kesadaran kesehatan mengenai makanan dan
minuman dibutuhkan promosi kesehatan karena
dalam promosi kesehatan terdapat edukasi
mengenai pola makan sehat.

Pada promosi kesehatan indikator yang
dapat dipilih adalah health benefits atau manfaat
bagi kesehatan (Arslain, Gustafson, & Rose,
2021), healthy ingridients atau bahan-bahan
yang menyehatkan, healthy process atau proses
yang menyehatkan (Ingenbleek, 2012; Igbal et
al., 2021). (Aziz & Chok, 2013; Handriana et al.,
2020) menyebutkan bahwa indikator yang dapat
dipilih untuk atensi konsumen adalah menyadari
dan mengetahui produk, lalu untuk indikator
minat beli menurut (Handriana et al., 2020;
Liang, 2016) adalah minat konsumen untuk
membeli di masa yang akan datang, akan
memilih produk di masa depan, kecenderungan
untuk memilih produk.
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Healthy Food

Healthy food adalah makanan dan
minuman sehat yang rendah kalori kaya akan
nutrisi. Terdapat beberapa jenis healthy food di
pasaran salah satunya plant based food. Plant
based food adalah adalah makanan nabati (buah-
buahan, sayuran, kacang-kacangan, minyak,
biji-bijian  dan  kacang-kacangan), tetapi
memungkinkan untuk mengkonsumsi sejumlah
kecil makanan hewani seperti produk susu, telur,
daging dan ikan. Beberapa peneliti juga
mempertimbangkan bahwa plant based food
disebut juga mediteranian food (Martinez-
Gonzélez, Hershey, Zazpe, & Trichopoulou,
2017).

Berdasarkan kelompok konsumen yang
mengkonsumsi plant based food, konsumen
terbagi kedalam 2 kelompok (Alcorta et al.,
2021):

1. Vegetarian

Vegetarian adalah individu yang
mengkonsumsi semua jenis makanan nabati dan
menghindari konsumsi makanan hewani, namun
vegetarian masih  memungkinkan  untuk
mengkonsumsi produk turunan hewani seperti
telur, susu dan madu.

2. Vegan

Vegan adalah individu yang
mengkonsumsi semua jenis makanan nabati dan
tidak mengkonsumsi makanan hewani. pola
makan vegan tidak termasuk makanan atau
turunan apa pun yang berasal dari hewan.

Kesadaran kesehatan diketahui sebagai
prediktor terkuat dari minat pembelian makanan
organik bagi konsumen, yang menunjukkan
bahwa konsumen menjadi lebih peduli tentang
kesehatan mereka. Oleh karena itu, konsumen
mencari alternatif makanan yang dianggap
bermanfaat bagi kesehatan. Maka, makanan
organik atau beberapa peneliti menyebut healthy
food menjadi prioritas mereka karena dianggap
sebagai pilihan sehat (Ayyub et al., 2021).

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah
dikemukakan, maka peneliti merumuskan
kerangka pemikiran dan hipotesis sebagai
berikut:

Konten digital pada media sosial akan
memunculkan 3 respon aktif. Respon tersebut
adalah respon kognitif, respon afektif, dan
respon perilaku. Respon didefinisikan sebagai

hasil ketika seseorang menerima stimulus (Sari
& Basit, 2020). Respon tersebut jika dilihat
menggunakan pendekatan perilaku konsumen
dalam pemasaran dapat di jelaskan sebagai
berikut, proses awal konsumen mengetahui
sebuah produk disebut atensi konsumen
(consumer  attention)  kemudian  proses
selanjutnya dapat menghasilkan minat beli
(purchase intention) pada produk yang
dijelaskan pada Model AIDA (Attention,
Interest, Desire, dan Action) (Charlesworth,
2018). Pada penelitian lain telah dibuktikan
bahwa ketika konsumen menerima konten
digital berdampak pada atensi konsumen
(Gkaintatzis et al., 2019; van Noort et al., 2012)
dan konten digital yang berisikan daya tarik
emosional dan rasional berkaitan dengan minat
beli (Okazaki et al., 2010). Dalam memasarkan
produk makanan dan minuman sehat atau
disebut healthy food, konten digital yang
memungkinkan untuk dipilih oleh pemasar
adalah promosi kesehatan, karena dalam
meningkatkan pemahaman tentang makanan dan
minuman sehat bagi masyarakat dibutuhkan
promosi kesehatan (Applequist & Ball, 2018;
Eertmans, Baeyens, & Van Den Bergh, 2001).
Pada penelitian terdahulu telah dibuktikan
bahwa informasi atau pesan mengenai kesehatan
seperti manfaat bagi kesehatan berpengaruh
terhadap atensi konsumen pada pemilihan
produk healthy food (Arslain et al., 2021) dan
pengaruh nilai gizi kepercayaan pada label
organik, informasi label organik, sikap terhadap
makanan organik memiliki dampak positif pada
minat beli (Liang R., 2016) sehingga konten
digital yang memuat promosi kesehatan
kemungkinan dapat mempengaruhi atensi
konsumen dan minat beli.

Gambar 2. Kerangka Pemikiran
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Hipotesis 1: Promosi kesehatan berpengaruh
positif terhadap atensi  konsumen

Hipotesis 2: Promosi kesehatan berpengaruh
positif terhadap minat beli
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Hipotesis 3: Atensi konsumen berpengaruh
positif memediasi promosi kesehatan terhadap
minat beli

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kuantitatif. Analisis
hubungan antar variabel menggunakan metode
Structural ~ Equation  Modelling  (SEM).
Perangkat lunak Statistical Product and Service
Solutions AMOS 24 (SPSS AMOS 24)
digunakan pada penelitian ini untuk mengolah
data dan memperlihatkan hasil dari Structural
Equation Modelling (SEM). Pengujian SEM
yang dilakukan meliputi pengujian pengukuran
model, pengujian model keseluruhan, pengujian
model struktural. Data didapatkan dengan cara
sampling menggunakan  Kkuesioner  yang
ditujukan kepada konsumen sebagai responden
penelitian melalui google form. Desain sampel
pada penelitian ini adalah Probability Sampling
dengan cara Simple Random Sampling (Creswell
& David Creswell, 2018). Jumlah sampel yang
digunakan pada penelitian ini berjumlah 250
sampel yang diambil pada periode Agustus
sampai Oktober tahun 2022. Populasi dari
penelitian ini adalah audience dari akun
Instagram "duniakulinerbdg” yang berfokus
pada konten digital mengenai makanan dan
minuman di Kota Bandung dengan jumlah
pengikut sebanyak 481.000 akun.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Karakteristik Konsumen

Kategori Keterangan | Jumlah Persentase

Gender Pria 59 24%
Wanita 191 76%

Umur 13-26 113 45%
27-41 133 53%
42-61 4 2%

Minat Minat 250 100%
Kuliner

Domisili Kota 250 100%
Bandung

Sumber: data penelitian, diolah (2021)

Karakteristik konsumen di dominasi
oleh wanita sebanyak 76% dengan kelompok
umur yang paling banyak pada rentang 27-41
(53%). Semua konsumen yang datanya

digunakan pada penelitian ini adalah konsumen
yang memiliki minat kuliner sebanyak 250
(100%) konsumen dan domisili konsumen
berada di kota Bandung sebanyak 250 (100%)
konsumen.

Sebanyak 250 sampel didapatkan dan
digunakan pada penelitian ini. Data di analisis
menggunakan metode SEM dengan pengujian
yang dilakukan meliputi pengujian pengukuran
model, pengujian model keseluruhan, pengujian
model struktural.

Pengujian Pengukuran Model

Pengujian validitas dan reliabilitas
dilakukan untuk menguji setiap variabel yang
digunakan pada penelitian ini adalah valid dan
reliabel. Hasil dari pengujian validitas
ditunjukan pada Tabel 2. Hasil pengujian
menunjukan bahwa indikator variabel yang
digunakan pada penelitian ini adalah valid
sehingga perhitungannya dapat digunakan pada
penelitian ini karena kriteria rujukan untuk
sampel sebesar 250 sampel adalah bernilai 0,350
(Hair, Black Barry J Babin, & Anderson, 2010).

Tabel 2. Uji Validitas

Variabel Indikator | Standardized | Keterangan
Regression
Weights
PK1 0,722 Valid
Promosi L2 0,872 Valid
romosi _
Kesehatan | P13 0,667 Valid
Al 0,766 Valid
A2 0,843 Valid
A3 0,737 Valid
M1 0,441 Valid
M2 0,658 Valid
M3 0,548 Valid

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Kriteria rujukan untuk loading factor
indikator dengan sampel berjumlah 250 sampel
adalah bernilai 0,350 (Hair et al., 2010). Hasil
pengujian menunjukan bahwa indikator variabel
yang digunakan pada penelitian ini adalah valid
sehingga perhitungannya dapat digunakan pada
penelitian ini.
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Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Keterangan
Alpha

Promosi 0,760 Reliabel

Kesehatan

Atensi Konsumen | 0,915 Reliabel

Minat Beli 0,785 Reliabel

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Uji Reliabilitas pada penelitian ini
memperoleh nilai Cronbach Alpha dengan nilai
rujukan > 0.6 (Taber, 2018; van Griethuijsen et
al.,, 2015) yang menunjukan bahwa seluruh
pertanyaan dalam kuesioner penelitian dapat
dinyatakan reliabel maka kuesioner memiliki
hasil yang konsisten jika dilakukan pengukuran
dalam waktu dan model penelitian yang berbeda.

Uji normalitas dilakukan untuk melihat
apakah data dalam penelitian ini terdistribusi
normal atau tidak. Normal atau tidak normalnya
data dapat dilihat pada baris multivariate pada
perangkat lunak SPSS AMOS 24. Hasil uji
normalitas ditunjukan oleh Tabel 4.

Tabel 4. Uji Normalitas

Variabel Multivariate

Normality
Promosi Kesehatan, Atensi | 0,436
Konsumen, Minat Beli

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Berdasarkan data pada Tabel 4.
menunjukkan hasil uji normalitas pada variabel
promosi kesehatan, data tersebut berdistribusi
normal dengan nilai critical ratio pada
multivariate normality sebesar 0,436 kriteria
rujukan nya adalah bernilai di bawah 1,96
(Amah, 2018; Hair et al., 2010) sehingga data
tersebut  berdistribusi normal, maka uji
selanjutnya dapat dilakukan.

Pengujian Model Keseluruhan

Model yang diuji dapat dikatakan baik
atau tidak dengan cara menggunakan tes
Goodness of Fit (GoF) atau Uji Fit, diantaranya
terdapat indikator seperti Chi  Square,
Probability, GFI, AGFI, CFI, RMSEA. Berikut

adalah Goodness of Fit yang didapatkan setelah
pengujian yang terdapat pada Tabel 5.

Tabel 5. Uji Fit
Good of | Hasil Cut Off | Sumber |Kriteria
Fit Index Value
Chi- 30,142 | Diharapkan Fit
Square bernilai

kecil

Probability | 0,180 | >0,05 (Hair et | Fit
GFI 0,975 | >0,90 al., Fit
AGFI 0,954 | >0,90 2010) | Fit
CFl 0,990 >0,90 Fit
RMSEA 0,033 | 0,08 Fit

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Berdasarkan data dari Tabel 5. menunjukan
bahwa keseluruhan model pada uji Goodness of
Fit adalah Baik (Fit). Maka hasil uji model
persamaan struktural dapat diterima. Berikut
adalah gambar Model Persamaan Struktural
yang telah melalui uji Fit.

Gambar 2. Model Persamaan Struktural

,'J"N.W N Mt Bel
oy L \ :
3t \/\\ /-L
| ARTH oD |
\_

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Berdasarkan Gambar 2. nilai koefisien jalur pada
promosi kesehatan terhadap atensi konsumen
adalah sebesar 0,369, atensi konsumen terhadap
minat beli adalah sebesar 0,302 dan promosi
kesehatan terhadap minat beli adalah sebesar
0,140.

Pengujian Model Struktural
Uji Hipotesis

Hasil Uji Hipotesis pada penelitian ini
ditunjukan oleh Tabel 6.
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Tabel 6. Uji Hipotesis

Hipotesis | Hubungan Variabel Critical | p- Kesimpulan
Ratio value

H1 Promosi Kesehatan - Atensi | 4,575 0,000 | Signifikan
Konsumen

H2 Promosi Kesehatan = Minat Beli 1,405 0,160 | Tidak

Signifikan

H3 Promosi Kesehatan - Atensi | 2,338 0,019 | Signifikan

Konsumen = Minat Beli

Sumber: data penelitian, diolah (2022)

Berdasarkan kriteria rujukan hasil Critical Ratio
(C.R.) berpengaruh positif apabila nilai Critical
Ratio atau z-value +/- >1,96 dan p-value <0,05
(Kline, 2015) sehingga menunjukan bahwa
hipotesis H1, H3 dapat diterima dan H2 tidak
dapat diterima.

Variabel mediasi diuji menggunakan
sobel test (Woody, 2011). hasil dari sobel test
menunjukan nilai z-value sebesar 2,338 dan p-
value 0,019 dengan kriteria rujukan berpengaruh
positif apabila nilai z-value +/- 1,96 dan p-value
<0,05 sehingga menunjukan bahwa variabel
atensi konsumen memediasi promosi kesehatan
dengan minat beli. Berdasarkan hasil direct
effect dan indirect effect pada perangkat lunak
SPPS AMOS 26, variabel promosi kesehatan
terhadap minat beli di mediasi oleh atensi
konsumen, ditunjukan oleh hasil indirect effect
sebesar 0,112 dengan nilai p-value indirect effect
sebesar 0,002. Nilai tersebut jika di bandingkan
dengan nilai direct effect promosi kesehatan
terhadap minat beli sebesar 0,140 dengan nilai p-
value direct effect sebesar 0,215 menunjukan
bahwa variabel promosi kesehatan terhadap
minat beli dipengaruhi secara tidak langsung
(indirect effect) dan di mediasi penuh (full
mediated) oleh variabel atensi konsumen.

Berdasarkan hasil analisis SEM yang
telah dikemukakan, maka hasil pengujian
hipotesis dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Pengaruh Promosi Kesehatan terhadap
Atensi Konsumen

Hipotesis pertama bahwa Promosi Kesehatan
berpengaruh positif terhadap Atensi Konsumen,
Hasil koefisien jalurnya adalah Critical Ratio
(C.R.) sebesar 4,575 dengan Nilai p-value
sebesar 0,000 maka hipotesis pertama Promosi

Kesehatan berpengaruh positif terhadap Atensi
Konsumen dapat didukung.
2. Pengaruh Promosi Kesehatan terhadap
Minat Beli

Hipotesis Kedua bahwa Promosi
Kesehatan berpengaruh positif terhadap Minat
Beli, Hasil koefisien jalurnya adalah Critical
Ratio (C.R.) sebesar 1,045 dengan Nilai p-
value sebesar 0,160 maka hipotesis kedua
Promosi Kesehatan berpengaruh positif terhadap
Minat Beli tidak dapat didukung.
3. Pengaruh Atensi Konsumen memediasi
Promosi Kesehatan terhadap Minat Beli

Hipotesis Ketiga bahwa  Atensi
Konsumen berpengaruh positif memediasi
Promosi Kesehatan terhadap Minat Beli, Hasil
koefisien jalurnya adalah Critical Ratio
(C.R.) sebesar 2,338 dengan Nilai p-value
sebesar 0,019 maka hipotesis ketiga Atensi
Konsumen berpengaruh positif memediasi
Promosi Kesehatan terhadap Minat Beli dapat

didukung.
Berdasarkan analisis data yang telah
dilakukan dengan teknik analisis SEM

menunjukan hasil-hasil sebagai berikut:
1. Pengaruh Promosi Kesehatan terhadap
Atensi Konsumen

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
pertama yang menyatakan bahwa promosi
kesehatan berpengaruh positif terhadap atensi
konsumen. Pada penelitian ini didapatkan hasil
bahwa terdapat pengaruh yang positif antara
promosi kesehatan terhadap atensi konsumen
sehingga semakin baik konten digital yang
memuat promosi kesehatan maka atensi
konsumen semakin baik dalam memasarkan
produk healthy food di Bandung, Indonesia.
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Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Arslain et al., 2021; Eertmans et al., 2001,
Fennis, 2003) yang membuktikan bahwa
promosi kesehatan berpengaruh terhadap atensi
konsumen dan hasil penelitian juga menjelaskan
konten digital berpengaruh terhadap atensi
konsumen vyang sesuai dengan penelitian
(Gkaintatzis, Van Der Lubbe, Karantinou, &
Constantinides, 2019; Sari & Basit, 2020; van
Noort, Voorveld, & van Reijmersdal, 2012).

2. Pengaruh Promosi Kesehatan terhadap
Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
kedua yang menyatakan bahwa promosi
kesehatan berpengaruh positif terhadap minat
beli. Pada penelitian ini didapatkan hasil bahwa
tidak terdapat pengaruh positif antara promosi
kesehatan terhadap minat beli, hal ini dapat
terjadi karena dilihat dari direct effect namun
jika dilihat dari indirect effect membuktikan
bahwa promosi kesehatan terhadap minat beli
dimediasi oleh variabel atensi konsumen
sehingga tidak sesuai dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Liang, 2016;
Okazaki, Mueller, & Taylor, 2010).

3. Pengaruh Atensi Konsumen memediasi
Promosi Kesehatan terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
ketiga yang menyatakan bahwa atensi konsumen
berpengaruh  positif  memediasi  promosi
kesehatan terhadap minat beli. Pada penelitian
ini didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh
yang positif pada variabel atensi konsumen yang
memediasi secara penuh pada variabel promosi
kesehatan terhadap minat beli sehingga semakin
baik promosi kesehatan maka atensi konsumen
semakin baik dan minat beli semakin baik.

Pada hipotesis kedua yaitu variabel promosi
kesehatan terhadap minat beli tidak berpengaruh
positif namun harus melalui variabel mediasi
yaitu variabel atensi konsumen maka semakin
baik konten digital yang memuat promosi
kesehatan maka semakin baik atensi konsumen
dan semakin baik pula pada minat beli.

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Arslain et al., 2021; Hsu et al., 2016;
Jezovicova, Turcinkova, & Drexler, 2016) yang
membuktikan bahwa promosi  kesehatan

berpengaruh terhadap minat beli melalui atensi
konsumen. Hasil penelitian ini juga sesuai
dengan penelitian terdahulu mengenai konten
digital berpengaruh terhadap atensi konsumen
(Gkaintatzis et al., 2019; van Noort et al., 2012)
dan minat beli (Okazaki et al., 2010) .

SIMPULAN

Pada penelitian ini  menyimpulkan
bahwa promosi kesehatan di media sosial
Instagram berpengaruh positif terhadap atensi
konsumen dan minat beli pada produk healthy
food di UMKM di Kota Bandung, Indonesia.
Variabel atensi konsumen memediasi variabel
promosi kesehatan terhadap minat beli secara
penun  (full  mediated). Hal tersebut
membuktikan bahwa semakin baik promosi
kesehatan maka semakin baik atensi konsumen
dan semakin baik minat beli.

Berdasarkan kesimpulan tersebut maka
konten digital yang memuat promosi kesehatan
harus menjadi perhatian lebih bagi pemasar
maupun pemilik bisnis sehingga promosi
kesehatan dalam konten digital merujuk sumber
yang terpercaya atau dapat menggunakan
bantuan dari tenaga ahli yang memiliki
kualifikasi dalam pembuatan konten digital yang
memuat promosi kesehatan ketika memasarkan
produk healthy food melalui media sosial
Instagram di Bandung, Indonesia.

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti
menyarankan untuk penelitian selanjutnya yaitu,
pada penelitian ini populasinya adalah pengguna
media sosial Instagram, maka penelitian
selanjutnya disarankan menggunakan responden
yang lebih bervariasi seperti media sosial lain
untuk  meningkatkan  kualitas  penelitian
selanjutnya.
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