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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Informativeness terhadap
Social Media Advertising Value, Entertainment terhadap Social Media Advertising
Value, Credibility terhadap Social Media Advertising Value, Irritation terhadap
Social Media Advertising Value, serta mengetahui pengaruh dari Social Media
Advertising Value terhadap Attitude, kemudian Utilitarian Eating Value terhadap
Attitude, Hedonic Eating Value terhadap Attitude, serta Attitude terhadap Intention,
kemudian Attitude terhadap Consumer Response, serta Intention terhadap
Consumer Response. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang
menggunakan metode pengumpulan data menggunakan kuesioner elektronik yang
disusun menggunakan Google Form dan disebarkan secara online melalui sosial
media (Instagram, LINE & WhatsApp). Teknik penentuan sampel dalam penelitian
ini adalah dengan menggunakan non-probability sampling - purposive sampling,
dengan jumlah 530 responden. Hasil pengujian hipotesis menandakan bahwa
seluruh hipotesis didukung, yaitu: terdapat pengaruh positif dari Informativeness
terhadap Social Media Advertising Value, terdapat pengaruh positif dari
Entertainment terhadap Social Media Advertising Value, terdapat pengaruh positif
dari Credibility terhadap Social Media Advertising Value, terdapat pengaruh negatif
dari Irritation terhadap Social Media Advertising Value, terdapat pengaruh positif
dari Social Media Advertising Value terhadap Attitude, terdapat pengaruh positif
dari Utilitarian Eating Value terhadap Attitude, terdapat pengaruh positif dari
Hedonic Eating Value terhadap Attitude, terdapat pengaruh positif dari Attitude
terhadap Intention, terdapat pengaruh positif dari Attitude terhadap Consumer
Response, terdapat pengaruh positif dari Intention terhadap Consumer Response.
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