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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten digital 
marketing dan intensitas promosi online terhadap minat beli konsumen 
pada produk kuliner lokal Bolu Amor,. Seiring dengan ketatnya 
persaingan di sektor kuliner, optimalisasi strategi pemasaran digital 
menjadi kunci utama untuk menarik perhatian konsumen,. Metode 
penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik 
deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan melalui survei daring 
terhadap 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive 
sampling dengan kriteria konsumen yang terpapar aktivitas digital Bolu 
Amor. Analisis data dilakukan dengan regresi linear berganda 
menggunakan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian secara parsial 
menunjukkan bahwa konten digital marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli (t-hitung 4,876), begitu pula dengan 
intensitas promosi online yang memiliki pengaruh signifikan (t-hitung 
3,982). Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli konsumen dengan nilai F-hitung sebesar 38,642,. 
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,771 mengindikasikan bahwa variasi 
minat beli dapat dijelaskan oleh konten digital dan promosi online 
sebesar 77,1%, sementara sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model. 
Temuan ini menegaskan bahwa integrasi antara konten visual yang 
kreatif dan frekuensi promosi yang konsisten sangat krusial dalam 
mendorong niat pembelian konsumen. 
 
Kata Kunci: Konten Digital, Promosi Online, Minat Beli, Bolu Amor, 

Kuliner Lokal. 
 

ABSTRACT  
This study aims to analyze the influence of digital marketing content and the 
intensity of online promotion on consumers’ purchase intention toward the local 
culinary product Bolu Amor. Amid increasingly intense competition in the 
culinary sector, optimizing digital marketing strategies has become a key factor 
in attracting consumer attention. The research employs a quantitative approach 
with descriptive and verificative methods. Data were collected through an online 
survey of 100 respondents selected using purposive sampling, with criteria 
limited to consumers exposed to Bolu Amor’s digital activities. Data analysis 
was conducted using multiple linear regression with SPSS software. The partial 
results indicate that digital marketing content has a positive and significant 
effect on purchase intention (t-value = 4.876), as does online promotion 
intensity (t-value = 3.982). Simultaneously, both variables significantly 
influence consumers’ purchase intention, as indicated by an F-value of 38.642. 
The Adjusted R Square value of 0.771 suggests that 77.1% of the variation in 
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purchase intention is explained by digital content and online promotion, while 
the remainder is influenced by other factors outside the model. These findings 
confirm that the integration of creative visual content and consistent 
promotional frequency is crucial in stimulating consumers’ purchase 
intentions. 
Keywords: Digital Content, Online Promotion, Purchase Intention, 

Bolu Amor, Local Culinary Products 

 
PENDAHULUAN 
 Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan mendasar dalam praktik 
pemasaran, termasuk pada sektor bisnis kuliner yang semakin kompetitif. Transformasi ini 
ditandai dengan pergeseran strategi promosi dari metode konvensional menuju pemanfaatan 
media digital yang dinilai lebih efisien, fleksibel, dan memiliki jangkauan luas (Maulana et al., 
2025). Melalui digital marketing, pelaku usaha dapat menyampaikan informasi produk secara real 
time, interaktif, serta menyesuaikan pesan pemasaran dengan karakteristik target konsumen 
(Setiadi & Maulana, 2023). Platform digital seperti media sosial, website, dan marketplace 
menjadi kanal utama yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah antara produsen dan 
konsumen (Setiadi & Ginanjar, 2024). 

Fenomena meningkatnya penggunaan media digital dalam aktivitas konsumsi 
masyarakat turut mendorong pelaku usaha kuliner untuk mengoptimalkan strategi pemasaran 
berbasis konten. Konsumen saat ini tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk, tetapi juga 
pengalaman visual, narasi promosi, serta nilai emosional yang disampaikan melalui konten 
digital. Oleh karena itu, konten digital marketing menjadi komponen strategis dalam membangun 
citra produk dan memengaruhi minat beli konsumen. Konten pemasaran yang relevan, menarik, 
dan bernilai terbukti mampu membentuk persepsi positif serta meningkatkan intensi pembelian 
konsumen. Kualitas konten yang mencakup daya tarik visual, kreativitas desain, kejelasan pesan, 
dan nilai informasi berperan penting dalam menarik perhatian di tengah kepadatan informasi 
digital (Luo et al.,2025). Dalam pemasaran kuliner, visual produk dan kreativitas konten secara 
efektif meningkatkan kepercayaan serta minat beli konsumen (Chen et al., 2024). 

Selain kualitas konten, intensitas promosi online juga menjadi faktor penting yang 
memengaruhi minat beli konsumen. Intensitas promosi merujuk pada frekuensi, konsistensi, dan 
keberlanjutan aktivitas promosi yang dilakukan melalui media digita (Setiadi et al.,2025). 
Promosi yang dilakukan secara rutin berpotensi meningkatkan tingkat kesadaran merek (brand 
awareness) dan memperkuat posisi produk dalam ingatan konsumen (Setiadi et al.,2025). Namun 
demikian, fenomena lain yang muncul adalah potensi kejenuhan konsumen akibat promosi yang 
terlalu sering, repetitif, atau kurang relevan. Kondisi ini menunjukkan bahwa intensitas promosi 
harus dikelola secara strategis agar tetap efektif dan tidak menimbulkan persepsi negatif. 

Bolu Amor sebagai salah satu produk kuliner lokal memanfaatkan digital marketing dan 
promosi online untuk memperkenalkan produk serta menarik minat beli konsumen. Di tengah 
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persaingan bisnis kuliner yang semakin ketat, Bolu Amor dituntut untuk mampu menghadirkan 
konten digital marketing yang kreatif dan melakukan promosi online secara konsisten agar tetap 
kompetitif. Fenomena meningkatnya jumlah pelaku usaha kuliner yang aktif di media sosial 
menyebabkan konsumen dihadapkan pada banyak pilihan produk sejenis. Kondisi ini menjadi 
permasalahan pemasaran tersendiri, karena tanpa strategi konten dan promosi yang tepat, 
produk berpotensi sulit dibedakan dari pesaing dan kurang menarik perhatian konsumen. 

Permasalahan utama yang dihadapi adalah belum optimalnya pemahaman pelaku usaha 
mengenai sejauh mana konten digital marketing dan intensitas promosi online benar-benar 
memengaruhi minat beli konsumen. Banyak usaha kuliner telah aktif melakukan promosi digital, 
namun hasil yang diperoleh belum tentu sebanding dengan upaya yang dilakukan. Hal ini 
menunjukkan adanya kebutuhan akan kajian empiris yang mampu menjelaskan hubungan 
kedua variabel tersebut terhadap minat beli secara lebih komprehensif. 

Berbagai studi menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap 
minat beli konsumen, khususnya melalui peran influencer, daya tarik sosial, kredibilitas, dan 
intensitas promosi digital (Pereira et al.,2023). Namun, penelitian terdahulu masih bersifat parsial 
dan dominan berfokus pada e-commerce serta produk skala besar, sehingga kajian komprehensif 
pada konteks produk dan skala usaha yang beragam masih diperlukan (Kurdi et al., 2022). 

Berdasarkan kondisi tersebut, research gap dalam penelitian ini terletak pada masih 
terbatasnya penelitian yang menguji secara simultan pengaruh konten digital marketing dan 
intensitas promosi online terhadap minat beli konsumen pada produk kuliner lokal. Selain itu, 
masih sedikit penelitian yang mengangkat objek usaha kuliner lokal sebagai konteks empiris, 
padahal sektor ini memiliki karakteristik pemasaran yang berbeda dibandingkan produk digital 
atau marketplace besar. 

Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada integrasi dua variabel strategis digital 
marketing, yaitu konten digital marketing dan intensitas promosi online, dalam satu model 
penelitian yang diterapkan pada produk kuliner lokal. Penelitian ini diharapkan mampu 
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai strategi pemasaran digital yang efektif 
bagi usaha kuliner, khususnya dalam meningkatkan minat beli konsumen. Dengan demikian, 
hasil penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi akademis dalam pengembangan literatur 
pemasaran digital, tetapi juga memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha kuliner dalam 
merancang strategi digital marketing yang lebih terarah dan berkelanjutan. 
 
LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  
Konten Digital 

Konten digital mencakup segala bentuk informasi berbasis digital yang diciptakan, 
diproduksi, dan didistribusikan melalui platform digital dengan tujuan menyampaikan pesan 
spesifik kepada audiens sasaran. Konten ini meliputi berbagai format seperti teks, gambar, video, 
audio, infografik, animasi, dan konten interaktif yang umumnya dipublikasikan melalui media 
sosial, situs web, aplikasi, serta marketplace (Adwan, 2024). Konten yang efektif harus relevan, 
bernilai, informatif, dan menarik agar dapat memengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku 
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konsumen terhadap merek atau produk yang dipasarkan(Kulikovskaja et al.,2023). Oleh karena 
itu, pengelolaan dan pembuatan konten digital yang strategis sangat penting dalam mencapai 
tujuan pemasaran dan membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Du Plessis, 
2022).  

Dalam penelitia ini efektivitas konten digital marketing dapat diukur melalui (Song, 2024)  
: daya tarik visual, kejelasan informasi, kreativitas, dan konsistensi penyajian. Daya tarik visual 
yang kuat, didukung teknologi digital mutakhir, terbukti meningkatkan perhatian dan niat beli 
konsumen. Kejelasan informasi membantu membentuk sikap positif dan keputusan pembelian. 
Kreativitas konten memperkuat diferensiasi dan daya ingat merek, sementara konsistensi visual 
dan pesan membangun kepercayaan, loyalitas, serta pengenalan merek yang berkelanjutan di 
berbagai platform digital. 
 
Promosi Online 

Promosi online adalah aktivitas pemasaran yang menggunakan media dan teknologi 
digital untuk mengomunikasikan, membujuk, dan memengaruhi konsumen agar tertarik pada 
produk atau jasa melalui berbagai platform digital seperti media sosial, website, mesin pencari, 
email, dan marketplace (Maulana et al., 2025). Media sosial, website, dan email merupakan 
medium digital yang paling umum dan efektif digunakan dalam promosi online, yang dapat 
memaksimalkan pengaruh pemasaran dengan strategi yang tepat, termasuk pemilihan Key 
Opinion Leader (KOL) dan analisis perilaku pengguna untuk meningkatkan engagement dan 
loyalitas merek (Jin et al.,2023). Selain itu, strategi promosi online yang terukur dan adaptif bisa 
memberikan dampak signifikan dalam mendorong kesadaran merek dan keputusan pembelian 
baik pada konsumen individu maupun segmen khusus seperti pariwisata dan produk tertentu 
(Awad & Alharthi, 2025). 

Dalam penelitian ini promosi online dapat diukur melalui (Aslan Oğuz et al., 2023):  
frekuensi, konsistensi, variasi bentuk promosi, serta tingkat keterpaparan konsumen. Frekuensi 
dan konsistensi promosi berperan dalam memperkuat ingatan dan membangun citra merek, 
sementara variasi konten mencegah kejenuhan dan memperluas jangkauan audiens. 
Keterpaparan promosi menjadi indikator penting karena memengaruhi kesadaran, sikap, dan 
niat beli konsumen.  
 
Minat Beli 

Minat beli (purchase intention) adalah kecenderungan psikologis konsumen yang 
mencerminkan keinginan dan kesiapan untuk melakukan pembelian (Zhao et al.,2024). Minat 
beli dipandang sebagai prediktor utama perilaku pembelian aktual karena terbentuk melalui 
evaluasi informasi, persepsi nilai, dan sikap konsumen. Faktor internal seperti motivasi dan 
sikap, serta faktor eksternal seperti promosi, citra merek, dan pengaruh sosial, berinteraksi 
membentuk niat beli yang mencerminkan komitmen konsumen sebelum keputusan pembelian 
dilakukan (Han et al.,2024). 
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Minat beli konsumen  dalam penelitian ini diukur melalui (Wei et al.,2024) : ketertarikan 
terhadap produk, keinginan membeli, niat pembelian ulang, dan kesediaan merekomendasikan 
produk. Ketertarikan dan keinginan membeli mencerminkan respon awal dan motivasi transaksi, 
sedangkan niat pembelian ulang menunjukkan kepuasan serta loyalitas konsumen. Kesediaan 
merekomendasikan produk merepresentasikan tingkat kepercayaan dan pengalaman positif, 
sekaligus menjadi indikator perilaku pasca-pembelian yang memperkuat niat beli dan pengaruh 
sosial terhadap konsumen lain. 

 
Pengembangan Hipotesis  

Berdasarkan hasil telaah literatur dan pengembangan kerangka konseptual yang telah 
dikemukakan, penelitian ini merumuskan beberapa hipotesis untuk menguji hubungan 
antarvariabel penelitian. Perumusan hipotesis tersebut disusun secara sistematis sesuai dengan 
tujuan penelitian dan rumusan masalah, sehingga diharapkan mampu memberikan dasar 
empiris dalam menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen yang 
diteliti. 
H1: Konten digital  berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen  
H2: Promosi online berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen  
H3: Konten digital  dan intensitas promosi online secara simultan berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen.  
Untuk memperjelas hubungan antarvariabel, penelitian ini menyajikan kerangka kerja 

penelitian secara visual. Kerangka tersebut disusun berdasarkan landasan teori dan temuan 
empiris penelitian terdahulu guna menggambarkan hubungan kausal dalam model penelitian. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
 
METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan 
verifikatif untuk menguji pengaruh konten digital marketing dan intensitas promosi online 
terhadap minat beli konsumen Bolu Amor. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian 
berfokus pada pengolahan data numerik yang diperoleh dari responden, sedangkan metode 
deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta persepsi konsumen 
terhadap variabel penelitian (Setiadi et al., 2025). Metode verifikatif diterapkan untuk menguji 
hipotesis yang telah dirumuskan berdasarkan kerangka konseptual. 

Konten Digital Marketing 
(X1) 

Intensitas Promosi Online 
(X2) 

Minat Beli Konsumen  
(Y) 
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Objek penelitian meliputi konten digital, promosi online, dan minat beli konsumen 
terhadap produk Bolu Amor. Subjek penelitian adalah konsumen yang pernah melihat konten 
digital dan promosi online Bolu Amor. Populasi penelitian mencakup seluruh konsumen Bolu 
Amor yang terpapar aktivitas pemasaran digital tersebut. Karena jumlah populasi tidak 
diketahui secara pasti, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 
sampling dengan metode purposive sampling. 

Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang diperoleh melalui survei daring, 
didukung oleh data sekunder dari laporan internal dan publikasi eksternal. Kriteria pemilihan 
sampel meliputi konsumen yang pernah melihat konten digital marketing Bolu Amor, pernah 
terpapar promosi online, serta pernah membeli atau memiliki ketertarikan untuk membeli 
produk tersebut. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring sebagai sumber 
data primer dengan skala Likert 1–5, Selanjutnya, data dianalisis dengan bantuan perangkat 
lunak SPSS (Setiadi & Maulana, 2023). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas bertujuan untuk menilai kemampuan instrumen dalam mengukur konstruk 
yang diteliti secara tepat. Pengujian dilakukan melalui korelasi antara skor item dan skor total 
variabel menggunakan Corrected Item-Total Correlation. Item dinyatakan valid apabila memiliki 
nilai korelasi di atas 0,30 (Setiadi, 2022).  

Pengujian validitas instrumen dilakukan melalui analisis Pearson Correlation 
menggunakan SPSS, yang menunjukkan seluruh item pernyataan memiliki nilai r-hitung lebih 
besar dari r-tabel 0,1970 (df = 98; α = 0,05). Uji reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha menghasilkan 
nilai di atas 0,60 pada seluruh variabel. Hasil tersebut menegaskan bahwa instrumen penelitian 
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas serta layak digunakan untuk analisis lanjutan. 

 
Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas 

 

No Variabel Cronbach’s 
Alpha Keterangan 

1 Konten Digital  0.83 Reliabel 

2 Promosi Online 0.81 Reliabel 

3 Minat Beli  0.85 Reliabel 

 
Hasil Uji Prasyarat Analisis 

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi yang 
digunakan memenuhi persyaratan kelayakan analisis statistik. Hasil uji normalitas 
menggunakan metode Kolmogorov–Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200, lebih 
besar dari tingkat signifikansi 0,05, sehingga data dinyatakan berdistribusi normal. Uji linearitas 
menghasilkan nilai Deviation from Linearity sebesar 0,251 pada hubungan konten digital dengan 
minat beli dan 0,231 pada hubungan promosi digital dengan minat beli. Kedua nilai tersebut 
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melebihi 0,05, yang menunjukkan hubungan linear antarvariabel. Selanjutnya, uji 
heteroskedastisitas memperlihatkan nilai signifikansi variabel independen masing-masing 
sebesar 0,590 dan 0,326, sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. Uji multikolinearitas 
juga menunjukkan nilai Tolerance 0,912 dan Variance Inflation Factor (VIF) 1,096, yang 
mengindikasikan tidak adanya korelasi tinggi antarvariabel independen. Dengan demikian, 
seluruh asumsi klasik terpenuhi dan model regresi dinyatakan layak untuk analisis lanjutan. 
Analisis data dan pengujian hipotesis 

Analisis data dan pengujian hipotesis dilakukan menggunakan regresi linear berganda 
untuk mengetahui pengaruh konten digital dan promosi online terhadap minat beli di bolu amor 
hasil pengolahan data menghasilkan persamaan regresi Y = 5,083 + 0,421X₁ + 0,360X₂, yang 
menunjukkan bahwa l konten digital dan promosi online berkontribusi positif terhadap minat 
beli. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,771 mengindikasikan bahwa kedua variabel independen 
secara simultan mampu menjelaskan sebesar 77,10% variasi minat beli. Adapun sisa sebesar 
22,90% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.  
Uji t (parsial) 
 Uji t (parsial) digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen 
secara individual terhadap variabel dependen dalam model regresi. Pengujian ini bertujuan 
menilai signifikansi kontribusi setiap variabel bebas. Analisis dilakukan menggunakan 
perangkat lunak SPSS, dan hasil pengujian hipotesis parsial disajikan dalam bentuk tabel sebagai 
dasar untuk melakukan interpretasi hasil penelitian. 
 

Tabel 2. Hasil Uji t ( Parsial ) 
 

No t hitung Sig. Keterangan 

1 4,876 0.000 Diterima 

2 3,982 0,000 Diterima 

 
Hasil uji t (parsial) menunjukkan bahwa variabel konten digital memiliki nilai t hitung 

sebesar 4,876 dengan tingkat signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
mengindikasikan bahwa konten digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, 
sehingga hipotesis diterima. Selanjutnya, variabel promosi online menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 3,982 dengan signifikansi 0,000, yang juga berada di bawah taraf signifikansi 0,05. 
Temuan ini menegaskan bahwa promosi online secara individual memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap minat beli bolo amor. Dengan demikian, kedua variabel independen terbukti 
memberikan kontribusi nyata dalam meningkatkan minat pembelian konsumen. 
Uji F (Simultan) 

Uji F (simultan) dilakukan untuk menilai pengaruh variabel independen secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. Pengujian ini bertujuan menguji signifikansi kontribusi 
kolektif seluruh variabel bebas dalam model regresi. Proses analisis menggunakan perangkat 
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lunak SPSS guna memastikan bahwa model penelitian memiliki tingkat kelayakan dan 
signifikansi statistik yang memadai. 

Tabel 3. Hasil Uji F ( Simultan) 
 

No F hitung Sig. Keterangan 

1 38,642 0.000 Signifikan 

 
Hasil uji F (simultan) menunjukkan nilai F hitung sebesar 38,642 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten digital 
dan promosi online secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen 
Bolo Amor. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dinyatakan layak dan mampu 
menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen dan variabel dependen. Hasil ini 
menegaskan bahwa kombinasi strategi konten digital yang efektif dan promosi online yang 
intensif berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen. 
Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konten digital marketing dan intensitas promosi 
online secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen Bolu 
Amor. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,771 mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut 
mampu menjelaskan 77,1% variasi minat beli, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di 
luar model. Hal ini membuktikan bahwa integrasi strategi konten yang menarik dengan 
frekuensi promosi yang konsisten merupakan kunci dalam memenangkan persaingan di sektor 
kuliner lokal.  

Secara parsial, konten digital terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan 
nilai t-hitung sebesar 4,876 . Temuan ini didukung oleh penelitian Chen et al. (2024) yang 
menyatakan bahwa visual produk dan kreativitas konten secara efektif mampu meningkatkan 
kepercayaan serta minat beli konsumen. Selain itu, Luo et al. (2025) menekankan bahwa di tengah 
kepadatan informasi, kualitas konten yang mencakup daya tarik visual dan kejelasan pesan 
berperan penting dalam menarik perhatian audiens. Konsumen saat ini tidak hanya 
mengevaluasi kualitas fisik produk, tetapi juga pengalaman visual dan narasi emosional yang 
disampaikan melalui platform digital. Kulikovskaja et al. (2023) juga menegaskan bahwa konten 
yang relevan dan bernilai sangat efektif dalam membentuk persepsi positif konsumen. 

Di sisi lain, promosi online juga memberikan pengaruh positif yang nyata dengan nilai t-
hitung 3,982. Hal ini sejalan dengan kajian Maulana et al. (2025) yang menyebutkan bahwa 
transformasi promosi dari metode konvensional ke media digital jauh lebih efisien dan fleksibel 
dalam menjangkau target pasar secara luas. Setiadi et al. (2025) menambahkan bahwa frekuensi 
dan konsistensi dalam promosi digital sangat krusial untuk memperkuat ingatan merek (brand 
awareness) dalam benak konsumen. Promosi yang dilakukan secara rutin dan terukur mampu 
mendorong kesadaran merek hingga tahap keputusan pembelian.  

Secara psikologis, minat beli merupakan prediktor perilaku pembelian yang terbentuk 
dari evaluasi informasi dan persepsi nilai. Penelitian Han et al. (2024) serta Zhao et al. (2024) 
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menunjukkan bahwa faktor eksternal seperti promosi dan citra merek berinteraksi secara kuat 
untuk membentuk komitmen konsumen sebelum melakukan transaksi. Dengan demikian, 
keberhasilan Bolu Amor dalam meningkatkan minat beli sangat bergantung pada kemampuan 
mereka mengelola kreativitas konten dan menjaga intensitas keterpaparan promosi kepada 
konsumen. 

 
KESIMPULAN  

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Bolu 
Amor memiliki peran yang sangat krusial dalam membentuk perilaku dan keinginan konsumen 
untuk membeli. Berdasarkan temuan yang diperoleh, dapat ditegaskan bahwa konten digital 
yang berkualitas merupakan elemen fundamental yang memicu ketertarikan masyarakat 
terhadap produk kuliner ini. Konten yang mengedepankan aspek kreativitas, keindahan visual, 
serta kejelasan informasi terbukti mampu menciptakan persepsi positif dan membangun 
kedekatan emosional dengan calon pembeli. Hal ini menunjukkan bahwa narasi yang 
disampaikan melalui platform digital bukan sekadar penyebaran informasi, melainkan alat 
komunikasi yang efektif untuk memenangkan kepercayaan pasar di tengah persaingan yang 
ketat. Selanjutnya, intensitas dalam menjalankan promosi secara daring turut memberikan 
kontribusi yang sangat nyata bagi kemajuan usaha. Kehadiran merek yang konsisten melalui 
frekuensi promosi yang terjaga membantu produk tetap relevan dan selalu diingat oleh audiens 
di tengah padatnya arus informasi di media sosial. Promosi yang dilakukan secara rutin namun 
tetap variatif mampu meminimalkan risiko kejenuhan pada konsumen sekaligus memperluas 
jangkauan pasar secara lebih luas dan fleksibel. Secara keseluruhan, integrasi antara penyajian 
konten yang menarik dan frekuensi promosi yang terukur menjadi kunci utama dalam 
mendorong minat beli konsumen secara bersama-sama. Sinergi kedua faktor ini memberikan 
dampak yang mendalam terhadap kesiapan konsumen dalam mengambil keputusan untuk 
melakukan transaksi. Bagi pelaku usaha kuliner lokal, hasil ini memberikan panduan praktis 
bahwa keberhasilan pemasaran sangat bergantung pada kemampuan mengelola identitas digital 
secara kreatif serta ketekunan dalam menjaga keterpaparan informasi kepada audiens demi 
memperkuat posisi merek di pasar 
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