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ABSTRAK

Studi ini ditujukan guna menganalisa pengaruh viral marketing di media sosial
terhadap keputusan pembelian pelanggan dengan brand awareness sebagai variabel
intervening pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) Wedhang Jahe
Bubuk Cap Bima. Pada era digital dan pasca pandemi COVID-19, digitalisasi telah
mempercepat perubahan perilaku konsumen, mendorong pelaku UMKM untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran daring, termasuk viral marketing. Studi ini
menerapkan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui kuesioner
kepada konsumen produk Wedhang Jahe Cap Bima. Data dianalisis menggunakan
teknik statistik inferensial, termasuk uji validitas, reliabilitas, dan analisis jalur
(path analysis) untuk menguji peran mediasi brand awareness. Temuan studi
diharapkan dapat mengungkapkan jika viral marketing berpengaruh signifikan
terhadap brand awareness, dan brand awareness secara positif memediasi pengaruh
tersebut terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memberikan kontribusi teoritis
pada kajian pemasaran digital serta implikasi praktis untuk pengembangan strategi
promosi UMKM berbasis media sosial guna meningkatkan kesadaran merek serta
intensi pembelian.

Kata kunci: viral marketing, brand awareness, keputusan pembelian, media sosial,
UMKM, pemasaran digital.
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ABSTRACT

This research seeks to examine how viral marketing on social media influences
customer purchasing decisions, with brand awareness serving as an intervening
variable, in the context of Wedhang Jahe Powder Cap Bima MSMEs. In the digital
era, particularly after the COVID-19 pandemic, the rapid pace of digitalization has
transformed consumer behavior, prompting MSME entrepreneurs to enhance their
online marketing strategies, including the use of viral marketing. Employing a
quantitative research design, this study collects data through questionnaires
distributed to consumers of Wedhang Jahe Cap Bima. The data are analyzed using
inferential statistical methods, covering validity and reliability testing, as well as
path analysis to evaluate the mediating effect of brand awareness. The anticipated
results indicate that viral marketing significantly influences brand awareness,
which in turn positively mediates its impact on purchasing decisions. These
outcomes are expected to contribute to the theoretical discourse on digital
marketing and offer practical guidance for designing social media—based
promotional strategies for MSMEs to strengthen brand awareness and encourage
purchase intentions.

Keywords: viral marketing, brand awareness, purchase decision, social media,
MSMEs, digital marketing.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Era revolusi industri 4.0 serta arus globalisasi, ditemukan dampak signifikan
melalui percepatan kemajuan teknologi yang menuntut manusia untuk senantiasa
menyesuaikan diri. Kemunculan pandemi Covid-19 pada awal tahun 2020 ikut
mempercepat proses digitalisasi, dimana sekarang menjadi fondasi terbentuknya
pola hidup baru di masyarakat. Perubahan teknologi yang tengah berlangsung
memengaruhi hampir seluruh aspek kehidupan, termasuk ranah usaha mikro, kecil,
dan menengah (UMKM). Peningkatan ketergantungan publik terhadap teknologi
juga sebagai salah satu pendorong pergeseran perilaku konsumen, dari yang
sebelumnya terbiasa melakukan pembelian secara tatap muka beralih menuju
transaksi daring (Pratama dkk, 2022).

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) ialah salah satu elemen krusial
bagi perekonomian sebuah daerah maupun negara. Peran krusial tersebut sudah
mendorong beragam negara termasuk Indonesia dalam senantiasa berusaha
mengembangkan UMKM. Meskipun sedikit pada skala jumlah pekerja, omzet, dan
aset, tetapi dikarenakan cukup besar jumlahnya, sehingga UMKM berperan cukup
krusial untuk menopang perekonomian. Berdasarkan data tahun 2016, UMKM
telah berkontribusi terhadap PDB (Produk Domestik Bruto) Indonesia mencapai
60,30 %. Selain itu, UMKM menyerap tenaga kerja sebesar 97,00 %. Sehingga,

perkembangan UMKM mampu menguatkan ketahanan ekonomi rumah tangga,



serta menciptkan lapangan pekerjaan. Hal ini membuktikan bahwa UMKM menjadi

salah satu peran krusial bagi pertumbuhan ekonomi di Indonesia.

Sejalan berkembangnya teknologi yang kian canggih, tidak sedikit pelaku
UMKM menjalankan pemasaran melalui internet atau pemasaran digital.
Pemasaran digital sekranag ini menjadi kian pesat akibat meningkatnya pengguna
internet, khususnya karena adanya bermacam-macam media sosial. Pelaku UMKM
berinteraksi dengan pelanggan secara langsung dengan memanfaatkan internet
tanpa ada batasan ruang dan waktu. Dimana sekarang ini pemasaran internet atau
pemasaran digital menempati sebagai media yang umum diterapkan pelaku UMKM
guna mengenalkan produk sekaligus mendekatkan diri dengan pelanggan.

Pertumbuhan ruang digital tidak dapat dipisahkan dari kemunculan beragam
platform media sosial yang hadir di tengah kehidupan masyarakat. Media sosial
sendiri merupakan sarana daring, yang mana para pengguna bisa secara mudah
berbagi, berpartisipasi, dan membuat isi dari jejaring sosial, forum dan dunia
virtual. Pada kondisi saat ini, pelanggan menginginkan informasi yang cepat serta
bisa diakses secara cepat terkait produk yang hendak mereka pakai. Kehadiran viral
marketing mampu mempermudah pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) didalam melaksanakan promosi produk dengan lebih efisien dan segera
kepada target konsumen (As’ad, 2020).

Penelitian Gina 2018 didalam Pratama dkk (2022) mengungkapkan pula
jika semakin banyaknya informasi yang menjadi viral tersebut nantinya mampu

menciptakan Brand awareness sebuah merek bagi masyarakat. Dalam artian jika



Viral marketing yang dilakukan bertambah banyak maka akan semakin berdampak
dalam terciptanya Brand awareness bagi khalayak.

Jahe ialah salah satu jenis rempah yang sering dikonsumsi masyarakat untuk
memberikan rasa hangat pada tubuh, sekaligus dimanfaatkan sebagai bahan jamu
demi menjaga kesehatan. Karena khasiat jahe yang sangat baik, kini banyak
bermunculan produk olahan jahe, mulai dari minuman berbahan jahe hingga produk
berbentuk bubuk jahe (Riyanto dan Astria, 2021). Salah satu pelaku usaha mikro
yang memproduksi minuman jahe dan memiliki peluang besar untuk berkembang
adalah UMKM Wedhang Jahe Cap Bima.

Usaha minuman jahe yang diberi nama Wedhang Jahe Cap Bima merupakan
usaha yang dimulai dari tahun 2020 beralamat di Baran,Ambarawa. Usaha ini
dipilih karena ingin meneruskan usaha keluarga yang memang menanam tanaman
jahe wangi untuk minuman yang bermanfaat dalam menguatkan daya tahan tubuh
dan banyak manfaatnya bagi kesehatan, dan melihat pesaing di daerah Ambarawa
juga masih sangat sedikit untuk usaha ini memicu terjadinya kelonjakan untuk
usaha ini.

Tingkat konsumsi jamu tradisional meningkat ketika pandemi namun
angkanya masih termasuk rendah jika dibandingkan dengan produk penunjang daya
tahan tubuh seperti suplemen, serta dengan persentase masyarakat yang tidak
mengonsumsi produk peningkat imunitas menurut Indah dkk dalam Defitasari dkk
(2022). Rendahnya kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi jamu ini juga
dibuktikan dari temuan studi Mustofa, 2020 didalam Defitasari dkk (2022)

mengungkapkan jika responden yang mempunyai kesadaran dan pengetahuan



tinggi untuk mengkonsumsi jamu saat pandemi sebatas 15,4 persen, dikarenakan
minuman jamu tradisional kini kurang diminati oleh konsumen, salah satunya
disebabkan oleh perubahan karakteristik pembeli yang mengikuti kemajuan zaman
serta perkembangan teknologi, yang mana memicu pergeseran minat dalam
mengonsumsi jamu tradisional. Oleh sebab itu, pelaku usaha perlu memahami
profil konsumen sebagai bagian dari strategi bersaing, mempertahankan pelanggan,
serta memasarkan jamu tradisional secara lebih tepat sasaran dan terarah.

Masalah yang lain yang mengakibatkan masih rendahnya konsumsi
masyarakat terhadap jamu tradisional yakni minuman jamu tradisional masih belum
berhasil meyakinkan maupun memikat ketertarikan masyarakat untuk membeli,
karena produk terscbut belum memiliki atribut yang mampu mendorong minat
konsumen dalam melakukan pembelian (Wicaksena, 2017) didalam (Defitasari
dkk, 2022). Sementara atribut berpengaruh pada keputusan pembelian sebuah
produk Aditi & Hermansyur, 2018 didalam Defitasari dkk, 2022 . Atribut produk
menjadi landasan pengambilan keputusan pembelian

Konsumen cenderung melakukan pembelian produk yang mempunyai
atribut selaras dengan preferensi mereka. Maka dari itu, pelaku usaha perlu
mempertimbangkan atribut produk yang dianggap krusial bagi konsumen untu
menyesuakan preferensi konsumen agar terjadi keputusan pembelian
Pamartha,2016 didalam Defitasari dkk, 2022. Preferensi konsumen ialah kesukaan
konsumen menurut urutan tingkat kepentingan atribut produk

UMKM jamu lokal yaitu Wedhang Jahe Cap Bima, sudah menjalankan

berbagai metode pemasaran dengan digital marketing, salah satunya dengan Viral



marketing pada produk yang ditawarkan yakni wedhang jahe. Strategi pemasaran
Marketing wedhang jahe yang sudah dilakukan antara lain melalui Whatsapp,
Instagram, word of Mouth, Facebook dan yang paling mempengaruhi WOM, namun
sayangnya UMKM tetap belum bisa bersaing dengan brand lainnya terutama di

bidang minuman non jamu.

Berdasarkan fenomena bisnis tersebut menunjukkan belum adanya
kesepakatan terkait faktor-faktor yang memengaruhi kualitas produk dan promosi
terhadap loyalitas dan kepuasan pelanggan. Maka dari itu, penulis terdorong untuk
mengkaji hal tersebut melalui suatu riset berjudul: “Pengaruh Viral Marketing
pada Sosial Media terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan dengan Brand
Awareness sebagai Variabel INTERVENING (Studi Kasus Usaha Mikro, Kecil,

dan Menengah Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan permasalahan pada latar belakang yang penulis uraikan di atas,
bisa dirumuskan masalah yang ada pada studi ini yang meliputi:

1. Bagaimana pengaruh penggunaan viral marketing di platform media sosial
terhadap keputusan pembelian pelanggan UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap
Bima?

2. Seberapa besar peran brand awareness sebagai variabel Infervening dalam
hubungan antara viral marketing di media sosial dan keputusan pembelian
pelanggan UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima?

3. Faktor-faktor apa saja yang memengaruhi brand awareness produk Wedhang

Jahe Bubuk Cap Bima di kalangan konsumen?



4. Bagaimana perilaku konsumen memengaruhi keputusan pembelian produk
jamu tradisional, khususnya Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima?
5. Apa saja tantangan yang dihadapi UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima

dalam bersaing dengan merek lain di pasar minuman non-jamu?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, dapat disimpulkan bahwa studi ini
ditujukan guna:
1. Menganalisis pengaruh viral marketing pada media sosial terhadap keputusan
pembelian pelanggan pada UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima.
2. Mengkaji pengaruh viral marketing terhadap brand awareness produk.
3. Mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian.
4. Menguji peran brand awareness sebagai variabel intervening dalam hubungan

antara viral marketing dan keputusan pembelian pelanggan.

1.4 Manfaat Penelitian
Sebagaimana tujuan penelitian tersebut, dapat disimpulkan manfaat yang

diharapkan dalam penelitian ini ialah sebagai berikut :

1.4.1 Manfaat secara teoritis

Temuan studi ini diharapkan bisa memperkaya wawasan pengetahuan dan
diharapkan bisa bermanfaat untuk pengembangan ilmu ekonomi sebagai sumber
bacaan atau rujukan yang menyediakan informasi terkait pengaruh kualitas produk,

presepsi harga dan cita rasa terhadap kepuasan konsumen.

1.4.2 Manfaat Praktis



1.4.2.1 Bagi Usaha Minuman Wedhang Jahe Cap Bima
Studi ini bisa diaplikasikan perusahaan guna melihat apa saja faktor — faktor

yang berdampak pada kepuasan konsumen pada Minuman Wedhang Jahe Cap Bima

1.4.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya
Temuan studi ini diharapkan bisa dijadikan wawasan serta sumber rujukan

untuk menjalankan studi berikutnya.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Variabel Penelitian
2.1.1 Viral Marketing

Sosial media menurut (Zen & Sitanggang, 2023) dapat diartikan
sebagai suatu alat atau media yaang memungkinkan individu untuk
berbagi, berinteraksi, serta terhubung kepada individu lain dalam suatu
jaringan online. Media sosial merupakan platform digital yang
memungkinkan pengguna melakukan interaksi, bertukar informasi, serta
membentuk jejaring sosial secara daring. Sosial media ialah golongan
aplikasi berbasis internet yang diciptakan di atas teknologi Web 2.0, yang
memberikan kesempatan untuk membuat serta membagikan konten oleh
penggunanya (Yel & Nasution, 2022). Perkembangan media sosial telah
mengalami perubahan signifikan sejak kemunculannya, dari forum
diskusi online hingga berbagai platform populer seperti Facebook,
Twitter, Instagram, dan TikTok. Peran media sosial sangat luas dalam
berbagai aspek kehidupan, termasuk komunikasi, bisnis, pendidikan, dan
politik. Salah satu contohnya adalah pengaplikasiannya dalam dunia
bisnis, media sosial menjadi sarana pemasaran yang efektif untuk
membangun merek serta berinteraksi dengan pelanggan (Kotler & Keller,
2016a).

Pada bidang pemasaran digital, strategi yang amat efektif serta

lumrah digunakan salah satunya ialah viral marketing, yaitu teknik



pemasaran yang menggunakan kekuatan berbagi dari media sosial guna
menyebarkan informasi atau promosi secara cepat dan luas (Rongkong
et al., 2025). Ardena et al., (2025) mengartikan viral marketing sebagai
teknik yang mendorong seseorang dalam membagikan suatu pesan
pemasaran bagi orang-orang, sehingga membentuk efek berantai yang
mempercepat penyebaran suatu produk atau merek. Seperti penyebaran
virus, informasi dapat menyebar dengan cepat melalui interaksi sosial
dan teknologi digital.

Strategi dalam viral marketing bergantung pada beberapa elemen
kunci. Wulandari et al., (2025) menyatakan bahwa konten yang menarik,
kemudahan berbagi, serta keterlibatan influencer merupakan faktor
utama dalam keberhasilan viral marketing. Konten yang unik dan
menghibur lebih cenderung mendapat perhatian dan dibagikan oleh
banyak orang. Selain itu, kehadiran influencer atau tokoh terkenal dapat
memperkuat dampak dari kampanye dan memperluas jangkauan audiens.
Pemasaran viral atau viral marketing mengacu pada Teknik pemasaran
dengan memanfaatkan situasi yang sedang hangat diperdebatkan atau
trend dimasayarakat, agar pesan yang dimaksudkan oleh pemasar dapat
menyebar dengan cepat dan mudah serta menjangkau target yang lebih
luas (Geofakta Razali et al., 2023).

Berdasarkan pernyataan yang telah disampaaikan kesimpulan yang
bisa ditarik ialah jika media sosial sudah menjadi platform krusial pada

berbagai aspek kehidupan, termasuk pemasaran digital. Salah satu
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strategi yang efektif dalam memanfaatkan media sosial adalah viral
marketing, yaitu teknik pemasaran yang memanfaatkan kekuatan berbagi
guna membagikan informasi atau promosi dengan cepat. Viral marketing
bekerja layaknya virus yang menyebar, di mana individu yang menerima
informasi terdorong untuk membagikannya, menciptakan efek berantai
yang mempercepat penyebaran produk atau merek. Keberhasilan strategi
ini bergantung pada konten yang menarik, kemudahan berbagi, serta
keterlibatan influencer dalam meningkatkan jangkauan audiens.

Meskipun viral marketing memiliki potensi besar dalam meningkatkan

kesadaran merek dan jangkauan pasar, tantangan seperti kontrol terbatas

atas interpretasi konten dan risiko respons negatif tetap perlu
diperhatikan.

Wilunjeng & Nurlela dalam  (Evan Saktiendi et al.,, 2022)
menyatakan bahwa terdapat tiga indikator dari viral marketing.

1. Pengetahuan Produk, indikator ini berkaitan dengan seberapa baik
konsumen memahami produk yang sedang dipromosikan melalui
viral marketing. Ketika sebuah produk memiliki informasi yang jelas
dan mudah diakses, konsumen lebih mungkin untuk mengenal dan
memahami fitur serta manfaatnya.

2. Kejelasan Informasi, informasi yang jelas sekaligus mudah dipahami
ialah faktor penting dalam viral marketing. Pesan pemasaran yang
ambigu atau sulit dimengerti dapat menghambat penyebaran

informasi dan mengurangi efektivitas kampanye viral. Kejelasan
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informasi mencakup penyampaian pesan yang ringkas, menarik, serta
relevan dengan kebutuhan dan preferensi target audiens.

3. Membicarakan Produk, indikator ini mengacu pada tingkat
keterlibatan konsumen dalam diskusi tentang produk yang
dipromosikan. Semakin sering suatu produk dibicarakan, baik dalam
percakapan langsung maupun di platform digital, semakin tinggi
peluangnya untuk menjadi viral. Membicarakan produk dapat terjadi
secara alami ketika produk memiliki nilai atau keunggulan yang
menarik perhatian audiens.

2.1.2 Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek ialah kemampuan pembeli
dalam mengidentifikasi serta mengingat merek tertentu sebagai bagian
dari jenis sebuah produk. (Kotler & Keller, 2016a), brand awareness
menggambarkan seberapa jauh konsumen mampu mengidentifikasi
sebuah merek pada jenis produk tertentu, baik melalui pengenalan
maupun pengingatan kembali. Kesadaran merek ini sangat penting dalam
pemasaran karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Aaker (2009) juga menekankan bahwa brand awareness ialah unsur

utama pada ekuitas merek, yang berkontribusi terhadap persepsi dan

preferensi konsumen atas suatu produk (Purnama et al., 2025). Dengan
meningkatnya kesadaran merek, konsumen lebih relatif membeli produk

yang telah diketahui daripada produk yang kurang dikenal.
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Para ahli telah mengidentifikasi beberapa tingkatan dalam brand
awareness, diawali dengan yang terendah sampai pada yang tertinggi.
Menurut Aaker (2018), tingkatan brand awareness terdiri dari unaware
of brand, yaitu kondisi dimana pembeli tidak menyadari eksistensi merek
tertentu; brand recognition, yaitu kemampuan pembeli untuk mengenali
merek dengan bantuan stimulus; brand recall, yakni kemampuan pembeli
dalam mengingat merek tanpa bantuan; dan top of mind, yaitu kondisi
ketika suatu merek menjadi pilihan pertama yang timbul pada pikiran
konsumen saat memikirkan jenis produk tertentu (Zahrahast et al., 2022).
Tingkatan int mengungkapkan jika semakin tinggi kesadaran merek,
memperbesar peluang konsumen untuk membeli produk tersebut
daripada produk pesaingnya.

Strategi guna meningkatkan brand awareness mencakup beragam
pendekatan, seperti pemasaran digital, iklan, sponsorship, dan
penggunaan media sosial. Perusahaan dapat meningkatkan kesadaran
merek dengan menciptakan kampanye pemasaran yang menarik dan
konsisten. Selain itu, penggunaan jingle, slogan, dan visual yang khas
juga dapat membantu memperkuat ingatan konsumen terhadap suatu
merek (Wisnawa et al., 2022). Kesadaran merek yang tinggi tidak sebatas
memperbesar peluang pembelian, namun membangun loyalitas
konsumen pula dalam jangka panjang.

Pernyataan diatas dapat disimpulkan brand awareness ialah seberapa

jauh konsumen mampu mengidentifikasi serta mengingat merek tertentu
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pada jenis produk spesifik, yang sangat berdampak bagi keputusan

pembelian. Kesadaran merek yang kian tinggi, semakin tinggi peluang

konsumen membeli produk tersebut dibandingkan pesaingnya.

Tingkatan brand awareness meliputi unaware of brand (tidak mengenali

merek), brand recognition (mengenali merek dengan bantuan), brand

recall (mengingat merek tanpa bantuan), hingga top of mind (merek
pertama yang terlintas dalam pikiran konsumen). Untuk meningkatkan
brand awareness, perusahaan perlu strategi pemasaran efektif seperti
iklan, pemasaran digital, dan penggunaan elemen khas seperti slogan
atau jingle. Kesadaran merek yang tinggi tidak sebatas memperbesar
peluang pembelian namun menguatkan pula loyalitas konsumen dalam
jangka panjang.

Keller (Sari et al., 2021) menjelaskan bahwa brand awareness
memilik indiktor berikut ini

1. Recall Menunjukkan sejauh mana konsumen bisa mengigat merek
tanpa bantuan. Semakin sering sebuah merek muncul dalam ingatan
tanpa pemicu eksternal, semakin kuat brand recall-nya.

2. Recognition Sejauh mana konsumen dapat mengenali merek
berdasarkan logo, warna, atau elemen visual lainnya. Identitas visual
yang konsisten membantu meningkatkan pengakuan merek dalam
kategori produk tertentu.

3. Purchase Mengukur apakah konsumen memilih merek tertentu saat

membeli produk. Faktor seperti kualitas produk, testimoni
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pelanggan, dan strategi pemasaran berpengaruh besar pada keputusan
pembelian.

4. Consumption  Menunjukkan  seberapa  sering  konsumen
menggunakan atau membeli produk dari suatu merek. Loyalitas
merek yang tinggi biasanya beriringan dengan brand awareness yang
kuat dan pengalaman positif konsumen.

2.1.3 Keputusan pembelian

Keputusan pembelian ialah mekanisme yang dijalankan seorang
individu atau organisasi dalam menentukan, membeli, memanfaatkan,
dan mengevaluasi produk atau layanan sebagal pemenuhan kebutuhan
atau keinginan (Devi & Fadli, 2023). Kotler & Keller (2016)
mendefinisikan Kkeputusan pembeliansebagai langkah penting pada
perilaku konsumen yang melibatkan identifikasi kebutuhan, penelusuran
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, serta perilaku pasca
pembelian. Mekanisme -ini -tidak sebatas ditentukan dengan faktor
rasional seperti harga dan kualitas, namun juga dengan faktor psikologis,
sosial, serta situasional yang dapat bervariasi antara satu konsumen
dengan lainnya (Annaastasia et al., 2025).

Safika & Mardikaningsih (2025) mengemukakan bahwa keputusan
pembelian bersifat kompleks karena dipengaruhi oleh berbagai faktor
internal dan eksternal. Faktor internal meliputi motivasi, persepsi,
pembelajaran, serta sikap dan keyakinan konsumen. Sementara itu,

faktor eksternal mencakup pengaruh sosial seperti keluarga, kelompok
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referensi, dan budaya. Konsumen tidak selalu mengambil keputusan
secara rasional, karena emosi dan pengalaman masa lalu bisa pula
berperan krusial pada mekanisme pengambilan keputusan. Oleh karena
itu, pemasar perlu memahami psikologi konsumen agar dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif.

Solomon menyebutkan bahwa keputusan pembelian dapat
diklasifikasikan ke dalam  beberapa kategori, seperti keputusan
pembelian rutin, terbatas, dan ekstensif (Rifani et al., 2023). Keputusan
pembelian rutin terjadi ketika konsumen membeli produk yang sudah
familiar tanpa perlu banyak pertimbangan, seperii membeli sabun atau
pasta gigi. Keputusan pembelian terbatas melibatkan proses evaluasi
yang lebih mendalam tetapt tetap dalam batas tertentu, misalnya dalam
memilih merek pakaian. Sedangkan keputusan pembelian ekstensif
memerlukan banyak informasi dan analisis karena risiko yang lebih
besar, seperti membeli rumah atau mobil.

Kesimpulan yang diperoleh berdasarkan pernyataan diatas adalah
bahwa keputusan pembelian merupaakan mekanisme kompleks yang
melibatkan identifikasi kebutuhan, penelusuran informasi, evaluasi
alternatif, pembelian, serta perilaku pasca pembelian. Mekanisme ini
terpengaruh dengan faktor rasional seperti harga dan kualitas, serta faktor
psikologis, sosial, dan situasional yang dapat bervariasi di antara
individu. Faktor internal yang memengaruhi keputusan pembelian

mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, sekaligus kepercayaan dan
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sikap, sementara faktor eksternal mencakup pengaruh sosial seperti
keluarga, kelompok referensi, dan budaya. Konsumen tidak selalu
mengambil keputusan secara rasional karena emosi dan pengalaman
masa lalu juga berperan. Dalam praktiknya, keputusan pembelian
dikategorikan menjadi rutin  (produk familiar tanpa banyak
pertimbangan), terbatas (evaluasi merek dalam batas tertentu), dan
ekstensif (analisis mendalam untuk produk berisiko tinggi).

Ferdinand dalam (Septyadi et al.,, 2022) minat beli dapat
dikategorikan ke dalam empat indikator utama yang mencerminkan
perilaku konsumen dalam memilih suatu produk:

1. Minat transaksional ialah dorongan atau kecenderungan individu
dalam melaksanakan pembelian atas sebuah produk, yang
menunjukkan keinginan nyata untuk memiliki barang tersebut.

2. Minat referensial mencerminkan keinginan individu dalam
merekomendasikan produk = pada orang lain, baik menurut
pengalaman pribadi maupun pengetahuan yang dimilikinya.

3. Minat preferensial mencerminkan sikap individu yang mempunyai
ketertarikan kuat atas sebuah produk khusus serta cenderung
menempatkannya sebagai pilihan utama. Produk ini hanya akan
tergantikan jika ada faktor signifikan yang menyebabkan perubahan
dalam preferensinya.

4. Minat eksploratif menunjukkan perilaku konsumen yang secara aktif

menelusuri data mengenai produk yang diinginkan, sekaligus
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menghimpun data tambahan guna menilai keunggulan dan

karakteristik positifnya.

2.2 Hubungan Antar Variabel
2.2.1 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Viral marketing di media sosial memungkinkan suatu merek atau
produk tersebar luas dalam periode singkat. Saat konten viral menarik
perhatian banyak pengguna, merek tersebut menjadi lebih dikenal dan
diingat oleh calon pelanggan. Semakin sering suatu merek muncul dalam
percakapan online, semakin tinggi tingkat brand awareness yang
terbentuk.

Studi yang dijalankan oleh (Andora & Yusuf, 2021) yang berjudul
“pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian melalui
kepercayaan pelanggan pada platform shopee”. Hasil yang diperoleh
mengungkapkan jika viral marketing berdampak signifikan pada
keputusan pembelian. Furqon (2020) melalui studinya yang berjudul
“PengaruhViral Marketing dan Turbo Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian”menunjukkan bahwa baik viral marketing ataupun turbo
marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Studi yang
dijalankan oleh (Novita, 2024) mengungkapkan temuan jika viral
marketing berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada aplikasi
shopee. Berebda dengan studi sebelumnya, (Ridwan, 2023) dalam

penelitiannya mengungkapkan temuan viral marketing tidak
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berpengaruh pada keputusan pembelian pada aplikasi TikTok.. Temuan
studi terdahulu yang mengungkapkan ketidakkonsistenan hasil maka
perlu dilakukan penelitian lebih mendalam maka maka hipotesis yang
dirumuskan adaalah sebagai berikut

H1: Terdapat Pengaruh Viral Terhadap Keputusaan Pembelian
Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Kesadaran merek yang tinggi membuat pelanggan lebih cenderung
mempertimbangkan produk tersebut saat berbelanja. Ketika pelanggan
sudah familiar dengan suatu merck dan memiliki persepsi positif
terhadapnya, mereka lebih mungkin membeli produk tersebut daripada
memilih merek yang tidak cukup terkenal.

Studi yang dijalankan oleh Krisnawati (2016) berjudul “Pengaruh
Brand Awareness ‘Terhadap Keputusan Pembelian Amdk Merek Aqua
(Studi Pada Masyarakat Di Kota Bandung)”. Temuan yang dihasilkan
ialah brand awareness berdampak signifikan bagi keputusan pembelian.
Studi lain juga mengungkapkan jika brand awareness berdampak bagi
keputusan pembelian. Studi ini dijalankan oleh (Sari et al., 2021) dengan
judul “Analisis Brand Awareness dan Pengaruhnya Terhadap Buying
Decision Mobil Toyota Calya Di Makassar”. Studi lainnya oleh (Astuti
et al.,, 2021) mengungkapkan hasil jika brand awareness berpengaruh
secara positif terhadap Keputusan pembelian. Temuan berlawanan
dengan yang ditunjukkan oleh studi oleh (Larasati et al., 2022) yaitu

brand awareness berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian.
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Temuan studi terdahulu yang mencerminkan ketidakkonsistenan hasil
sehingga diperlukan studi lebih mendalam sehingga bisa dirumuskan
hipotesisi berikut ini.

H2: Terdapat Pengaruh Brand Awarennes Terhadap Keputusan
Pembelian.

Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening Dalam Hubungan
Antara Viral Marketing Dan Keputusan Pembelian

Viral marketing tidak hanya langsung memengaruhi keputusan
pembelian namun secara tidak langsung pula melalui peningkatan brand
awareness. Ketika suatu produk menjadi viral, pelanggan yang awalnya
tidak mengenal produk tersebut mulai tertarik dan mencari informasi
lebih lanjut. Jika brand awareness yang terbentuk cukup kuat, maka
pelanggan akan lebih terdorong untuk melaksanakan pembelian.

Studi yang dijalankan oleh (Irawan & Misbach, 2020) berjudul
“Pengaruh Viral = Marketing Dan Endorser Terhadap Keputusan
Pembelian Dengan Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening”
mengungkapkan jika brand awarenes bisa memoderasi korelasi antara
viral marketing dan keputusan pembelian. Penelitian lain menunjukkan
temuan berebeda yaitu, brand awareness tidak dapat secara signifikan
memediasi korelasi antara viral marketing dan keputusan pembelian
sebagaimana studi oleh (Pratama et al., 2022). Temuan studi terdahulu

yang mencerminkan ketidakkonsistenan hasil maka perlu dilakukan
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penelitian lebih mendalam maka hipotesis yang diajukan pada penelitian
ini ialah.
H3: Brand Awareness Mampu Memoderasi Pengaruh Viral

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian.

2.3 Model Penelitian Empirik
Berdasarkan analisis kajian pustaka serta hubungan antara variabel pada

peneltiian ini, maka bisa diilustrasikan daalam kerangka berfikir berikut ini.

3
Brand Awareness

74
H1 K H2

Viral Marketing Keputusan Pembelian

X
(X) 7 (Y)

Gambar 2. 1
Model Penelitian Empirik



BAB III

METODE PENELITIAN

Pada bab ini akan disampaikan mengenai arah serta pelaksanaa studi yang memuat,
jenis penelitian, populasi, sampel, sumber data, metode pengumpulan data, variabel

dan indikator, sekaligus teknil analisis data yang digunakan.

3.1 Jenis penelitian

Studi ini akan mengaplikasikan jenis penelitian “explanatory research” yakni
jenis penelitian yang tujuannya guna memahami korelasi sebab-akibat antar
variabel. Metode pendekatan yang diterapkan pada studi ini ialah pendekatan
kuantitatif yakni pendekatan penelitian yang terfokus dalam penghimpunan serta
analisis data numerik untuk memahami pola, hubungan, dan tren dalam suatu
fenomena. Studi ini dijalankan guna mengkaji serta menguraikan hubungan antar
varibel, Adapun variabel pada studi ini ialah viral marketing (X) sebagai variabel
independen, keputusaan pembelian (Y) sebagai variabel dependen, serta brand

awareness (Z) sebagai variabel intervening atau moderasi.

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi pada studi mengarah pada kelompok keseluruhan atau individu
yang dijadikan objek studi. Populasi adalah sumber utama data yang nantinya
akan diambil sampelnya untuk dianalisis karakteristik atau kualitas khusus
yang telah ditentukan oleh peneliti sehingga bisa dikaji lalu ditarik

kesimpulan. Populasi pada studi ini ialah Masyarakat Ambarawa yang

21
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memantfaatkan media sosial dan terdampak promosi wedhang jahe bubuk cap
bima dengan jumlah yang belum diketahui.
3.2.2 Sampel

Sampel ialah sekelompok individu atau objek yang dipilih dari populasi
untuk diteliti. Sampel diharuskan mewakili ciri khas populasi secara akurat
supaya temuan studi bisa digeneralisasikan. Penelitian ini akan menggunakan
sampel non probabilitas, hal tersebut dilaksanakan akibat populasi pada
studiian ini belum diketahu secara spesifik jumlahnya. Purposive sampling
ialah suatu teknik pengambilan sampel yang menurut kriteria spesifik yang
telah ditetapkan untuk studi. Studi ini menggunakan karakteristik yaitu
individu yang aktif menggunakan sosial media, berdomisili di Ambarawa,
mengetahui produk wedhang jahe cap bima. Rumus Cochran akan diterapkan
pada perhitungan pengambilan sampel pada studi ini, berikut perhitungan

pengambilan sampel didasarkan rumus tersebut.

-~ z°pq  (1,96)%(0,5)(0,5)
G g2/ 1 (0,1)?

= 96,04

Keterangan

n= Ukuran Sampel

7= (1,96) Nilai tingakt kepercayaan sebesar 95%
p= peluang benar (0,5)

q= peluang salah (0,5)

e=Margin of Eror (10%)
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Rumus perhitungan tersebut memperoleh hasil n=96,04, untuk
mempermudah dalam analisis statistik maka jumlaah responden dibulatkan
menjadi 100 responden, dengan membulatkan sampel manjedi 100 responden

diharapkan juga hasil yang diperoleh lebih representatif.

3.3 Sumber dan Jenis Data
3.3.1 Data Primer
Data primer bisa dimaknai sebagai suatu data yang dihimpun oleh
peneliti secara langung dari sumber pertama, data ini bisa diperoleh melalui
wawancara, kuesioner, observasi atau eksperimen (Balaka, 2022). Data
primer yang telah  terkumpul kemudian dianalisis untuk kemudian
diinterpretasi dan diambil kesimpulan sehingga dapat diketahui dan diambil
kesimpulan. Data primer pada studi ini diambil melalui observasi, wawancara
dan kuesioner.
3.3.2 Data sekunder
Balaka (2022) mendefinisikan data sekunder sebagai data yang diambil
dengan tidak langsung melalui orang pertama atau didapatkan dari sumber
sumber yang sudah tersedia. Data sekunder bisa berwujud informasi digital,
jurnal-jurnal, buku dan lain sebagainya yang didapat dengan tidak langsung
kepada orang pertama. Data sekunder pada studi ini berupa jurnal-jurnal atau
buku dengan teori maupun pendapat para ahli yang relevan dengan topik

studi.
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3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dapat diartikan sebagai teknik atau teknik yang
diaplikasikan guna mengambil data yang dibutuhkan pada sebuah studi sehingga
dapat menjawab pertanyaan atau untuk menguji suatu hipotesis. Metode penelitian
yang relevan dan sesuai prosedur dapat meningkatkan reliabilitas dan validitas data,
metode pengumpulan data mencakup pemilihan sumber data, teknik pengumpulan,

dan prosedur yang akan dilakukan.

3.4.1 Metode Angket atau Kuesioner

Ardiansyah et al., (2023) menyatakan angket atau kuesioner sebagai
suatu instrumen berisi daftar pernyataan atau pertanyaan yang telah dirancang
guna mengukur variabel dalam sebuah penelitian. Metode angket atau
kuesioner yakni pengambilan data melalui teknik pemberian rangkaian
pertanyaan atau pernyataan pada responden. Pertanyaan atau pernyataan
tersebut yang pada akhirnya memberikan data karena memiliki skor atau nilai
yang telah ditentukan sebelumnnya. Skor atau nilai tersebut yang nantinya
dianalisis guna melihat pendapat atau respon dari responden terkait variabel
dalam penelitian. Studi ini menerapkan angket atau kuesioner dengan

kategori skala likert yang memiliki 5 pilihan jawaban.

Tabel 3. 1
Indeks Skor Skala Likert
Pilihan jawaban Keterangan Skor
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
CS Cukup Setuju 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Peneliti, (2025)
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3.4.2 Metode Wawancara
Wawancara dilakukan pada awal sebelum studi dijalankan yang
tujuannya mengumpulkan data sebagai pendukung dalam studi pendahuluan
sehingga permasalahan dilapangan dapat diketahui. Wawancara dilakukan
dengan salah satu anak yang terkait dengan pemilik usaha wedhang jahe
bubuk cap bima, sehingga didapatkan informasi mengenai permasalahan
yang terjadi dan relevan dengan peneltian yang dilakukan.
3.4.3 Sumber Pustaka
Studi kepustakaan ialah teknik penghimpunan data melalui menggali
informasi melalui buku, jurnal, artikel serta sumber digital serta sumber lain
yang relevan dan topik peneltiian. Peneliti menfokuskan sumber pustaka
melalui kata kunci viral marketing, keputusan pembelian dan brand

awdareness.
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Tabel 3. 2
Definisi Variabel dan Indikator

Variabel Indikator Indikator Sumber

Viral marketing, yaitu teknik e Pengetahuan

pemasaran yang memanfaatkan produk Evan
Viral kekuatan berbagi dari media e Kejelasan Saktiendi
Marketing sosial guna menyebarkan informasi et al.,

informasi atau promosi secara e Pembicaraan (2022).

cepat dan luas produk

Brand awareness atau

kesadaran merek ialah

- e Recall

kemampuan pembeli didalam .. .
Brand - sl e Recognition Sari et al.,
Awareness meng!dentlflkam serta o Purchase (2021)

mengingat merek terentu .

sebagai bagian dari jenis suatu ~® Comsumtion

produk

Keputusan pembelian ialah e Minat

mekanisme yang dijalankan transaksional

oleh individu atau organisasi e Minat
Keputusan untuk memilih, membeli, referensial Septyadi et
Pembelian ~ memanfaatkan, dan e Minat al., (2022)

mengevaluasi produk atau jasa preferensial

sebagai pemenuhan kebutuhan = ¢  Minat

atau keinginan ekspolatif

3.6 Metode Analisis Data

Metode analisis data menurut (Sugiyono, 2016) mencakup pendekatan

kuantitatif, kualitatif, dan kombinasi. Pendekatan kuantitatif, data dianalisis melalui

tahapan coding, tabulasi, dan penggunaan statistik deskriptif, seperti uji t, ANOVA,

atau regresi, guna memeriksa hipotesis. Pada studi ini data akan diolah

menggunakan soffware SPSS dengan instrument analisis sebagai berikut.



27

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif ialah suatu pendekatan dalam statistik yang
yang diterapkan guna menguraikan dan merangkum data secara sistematis
agar semakin mudah dimengerti (Sugiyono, 2016). Teknik ini tidak bertujuan
untuk membuat prediksi atau generalisasi terhadap populasi, melainkan
hanya menjelaskan karakteristik yang dimiliki oleh data yang sedang
dianalisis. Analisis ini mencakup penghitungan ukuran seperti rata-rata,
median, dan modus yang mewakili nilai tengah data, serta ukuran penyebaran
termasuk rentang, varians, dan simpangan baku untuk mengetahui sebaran
data tersebut.
3.6.2 Uji instrumen
Uji instrumen ialah mekanisme dalam mengevaluasi kualitas alat ukur
yang digunakan dalam penelitian, seperti kuesioner, tes, atau pedoman
observasi, agar dapat dipastikan bahwa alat tersebut mengukur apa yang perlu
diukur (validitas) serta menciptakan hasil yang konsisten (reliabilitas).
3.6.2.1 Uji Validitas
Uji validitas ialah mekanisme dalam menilai seberapa jauh instrumen
suatu penelitian, termasuk kuesioner atau tes, terbukti mengukur apa yang
hendak dikaji. Validitas memastikan jika setiap item dalam instrumen tersebut
merepresentasikan konsep atau variabel yang hendak dikaji dengan akurat
dan sahih. Alat ukur dinilai valid jika alat ukur tersebut bisa mengungkap
variabel yang akan diukur, pada umumnya dasar keputusan valid atau

tidaknya alat ukur adalah melalui koefisien korelasi (r hitung). Apabila r
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hitung melebihi r tabel maka alat ukur dinilai valid pada Tingkat signifikansi
tertentu, pada studi ini signifikansi yang diterapkan ialah 0,05 (Azwar, 2021).
3.6.2.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas ialah proses guna menilai konsistensi atau kestabilan hasil
pengukuran dari sebuah instrumen penelitian. Artinya, jika instrumen tersebut
diterapkan berulang kali dalam kondisi yang sama, dan temuan yang didapat
senantiasa konsisten (Azwar, 2021). Reliabilitas penting dikarenakan
instrumen yang tidak reliabel akan menciptakan data yang fluktuatif dan sulit
dipercaya, meskipun valid. Salah satu metode paling banyak bagi pengujian
reliabilitas 1alah Cronbach’s Alpha, yang diterapkan pada pengukuran
konsistensi 1internal antar item dalam satu konstruk. Pada studi ini
menggunakan nilai alpha > 0,60 guna memeriksa reliabel atau tidaknya
instrumen yang diterapkan.
3.6.3 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik 1alah seperangkat uji statistik yang dijalankan sebelum
analisis regresi linear, khususnya regresi linear berganda, gua memastikan
terpenuhinya syarat-syarat dasar model yang diterapkan supaya memberikan
hasil valid, tidak bias, serta konsisten. Uji asumsi klasik pada studi ini
meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heterokedasdisitas.
3.6.3.1 Uji Normalitas
Uji normalitas ialah proses guna memerksa apakah data pada studi
berdistribusi normal atau tidak, dimana sebagai salah satu syarat bagi analisis

statistik parametrik, seperti regresi linear dan uji-t (Sugiyono, 2016). Pada
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penelitian ini uji normalitas yang diaplikasikan ialah metode grafik normal

probability plots yang mencakup dasar berikut:

1) Bila titik-titik berada disekitar garis diagonal serta mengikuti garis
tersebut artinya data penelitian dinyatakan berdistribusi normal dan
asumsi dipenuhi oleh model regresi;

2) Bila titik-titik menjauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis
tersebut, maka data penelitian dinyatakan tidak terdistribusi normal dan
asumsi normalitas tidak terpenuhi oleh model regresi.

3.6.3.2 Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas 1alah mekansime pada analisis regresi linear guna
memeriksa apakah terdapat korelasi yang kuat antar variabel independen

(bebas) pada model. Cara umum untuk mendeteksi multikolinearitas:

1) Variance Inflation Factor (VIF): Bila VIF nilaina > 10, maka terjadi
multikolinearitas.

2) Tolerance: Bila tolerance nilainya < 0,1, maka mencerminkan adanya
multikolinearitas.

3.6.3.3 Uji Heterokedasdisitas
Uji heteroskedastisitas ialah langkah pada analisis regresi guna
memeriksa apakah varians residual sifatnya konstan atau tidak pada
keseluruhan nilai prediksi. Jika varians residual tidak konsisten (misalnya
semakin besar atau mengecil seiring bertambahnya nilai prediksi), maka
terjadi heteroskedastisitas, yang dapat menyebabkan hasil regresi menjadi

tidak efisien dan interpretasinya menyesatkan. Pengujian heterokedasdisitas
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dalam penelitian ini dilakukan melalui uji Glejser. Model regresi yang baik
diharapkan memenuhi asumsi homoskedastisitas agar hasil analisis dapat
dipercaya. Uji Glejser ialah salah satu metode statistik yang diaplikasikan
guna memeriksa keberadaan gejala heteroskedastisitas pada model regresi
linear. Heteroskedastisitas terjadi saat varians residual tidak konstan pada
keseluruhan nilai prediksi, yang bisa mengganggu validitas hasil regresi.

Dalam uji Glejser, langkah utamanya adalah:

1) Melakukan regresi antara nilai absolut residual pada setiap variabel
independen.

2) Jika hasil regresi memberikan koefisien regresi signifikan secara
statistik (nilai p < 0,05), maknanya ditemukan indikasi
heteroskedastisitas.

3.6.4 Pengujian Hipotesis
3.6.4.1 Uji parsial (Uji t)

Uji t ditujukan guna memeriksa pengaruh variabel independen secara
parsial terhadap variabel dependen (Imron, 2019). Dasar pengambilan yang
diterapkan pada studi in adalah

1) Jika nilai signifikansi 0.05 berarti hipotesisi ditolak dan variabel
independent tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.

2) Jika nilai signifikansi < 0.05 berarti hipotesis diterima dan variabel

independent berpengaruh terhadap variabel dependen.



31

3.6.4.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan atau uji F 1alah teknik pada analisis regresi linear berganda
yang dituyjukan guna memastikan agar variabel independen keseluruhan
secara serentak (simultan) memberikan pengaruh yang signifikan padad
variabel dependen (Ghozali, 2018). Dasar pengambilan keputusan yang
diterapkan yaitu

1) Bila nilai signifikansi (Sig.) < 0.05, berarti HO ditolak, artinya model
regresi secara simultan signifikan.
2) Bila Sig. >0.05, berarti HO diterima, artinya variabel independen tidak
berpengaruh secara simultan bagi variabel dependen.
3.6.4.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Ghozali (2018) menyatakan uji koefisien determinasi adalah teknik
dalam analisis regresi yang ditujukan guna memeriksa besarnya kemampuan
variabel independen didalam menguraikan variasi variabel dependen. Nilai
ini dinyatakan dalam bentuk R-squared (R?) dan berkisar antara 0 hingga 1.
Jika nilai R? mendekati 1, maknanya model regresi mempunyai kemampuan
yang sangat baik untuk menguraikan variabel dependen. Sebaliknya, jika
mengarah 0, maka variabel independen hanya menjelaskan sebagian kecil
dari variasi yang terjadi.

3.6.4.4 Uji Sobel

Uji Sobel ialah metode statistik yang ditujukan guna melihat signifikansi

pengaruh tidak langsung suatu variabel independen terhadap variabel

dependen melalui variabel mediasi. Artinya, uji ini membantu menjawab
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pertanyaan: apakah variabel mediasi benar-benar menjadi perantara yang
signifikan pada korelasi antara X dan Y.
Berikut adalah persamaan uji Sobel yang ditujukan guna melihat pengaruh
tidak langsung Viral Marketing (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
melalui Brand Awareness (Z) sebagai variabel mediasi:

ab

\/(bZSE§)+(aZSE§)

Z

Keterangan:
o a = koefisien regresi dari Viral Marketing (X) ke Brand Awareness (Z)
o b =koefisien regresi dari Brand Awareness (Z) ke Keputusan Pembelian (Y)
o SE. = standar error dari koefisien a
o SE b = standar error dari koefisien b
e Z =nilai statistik Sobel
Jika nilai Z > 1,96 (untuk a = 0,05), maka pengaruh tidak langsung dianggap

signifikan, artinya Brand Awareness memediasi hubungan antara Viral Marketing

dan Keputusan Pembelian



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian
Studi ini dilakukan kepada masyarakat Ambarawa yang menggunakan
media sosial dan mengetahui merek Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima. Penelitian
ini difokuskan kepada masyarakat yang menggunakan sosial media dan
mengetahui merek tersebut agar sesuai dengan tujuan penelitian untuk
mengetahui persepsi, terkait viral marketing, brand awareness, dan
pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian produk. Data terhimpun dengan
angket yang dibagikan secara omline pada masyarakat di Ambarawa, yang
kemudian di ambil 100 responden sebagai sampel penelitian. Gambaran umum
karakteristik sampel akan diuraikan pada penjelasan berikut.
4.1.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin
Hasil Analisa yang sudah dilaksanakan pada demografi responden
menurut jenis kelamin akan disampaikan melalui tabel 4.1 terlampir.

Tabel 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 47 47%
Perempuan 53 53%
Total 100 100%

Tabel distribusi responden menurut jenis kelamin, menunjukkan jika
dari total 100 responden, sebanyak 47% merupakan laki-laki dan 53%
merupakan perempuan. Persentase ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden adalah perempuan, meskipun selisihnya tidak terlalu besar.

Komposisi ini mencerminkan keseimbangan gender yang relatif merata,

33
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sehingga hasil penelitian dapat dianggap representatif terhadap kedua
kelompok tersebut. Perempuan, yang sedikit lebih dominan dalam
jumlah responden, secara statistik memiliki kecenderungan lebih tinggi
dalam memperhatikan detail visual dan pesan emosional pada konten
promosi. Laki-laki dan perempuan bisa menunjukkan pola keputusan
pembelian yang berbeda, terutama ketika dipengaruhi oleh ulasan sosial,

tren, dan rekomendasi digital.

4.1.2 Karakteristik Berdasarkan Usia
Temuan Analisa yang sudah dilaksanakan terhadap demografi

responden menurut usia akan disampaikan melalui tabel 4.2 terlampir

berikut.
Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
15 Tahun - 25 Tahun 61 61%
15 Tahun - 25 Tahun 39 39%
Total 100 100%

Menurut distribusi usia responden, sebanyak 61% berada dalam
rentang 15 hingga 25 tahun, sedangkan sisanya 39% berada dalam
rentang 26 hingga 50 tahun. Komposisi ini menunjukkan dominasi
kelompok usia muda dalam penelitian ini. Kelompok usia muda dikenal
aktif dan responsif terhadap konten digital, serta memiliki
kecenderungan tinggi dalam mengakses dan membagikan informasi
melalui media sosial. Hal tersebut sesuai apabila responden mayoritas di

isi oleh usia di bawah 25 tahun.
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4.1.3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan
Temuan Analisa yang telah dilakukan terhadap demografi responden
menurut pendidikan akan disampaikan melalui tabel 4.3 terlampir.

Tabel 4. 3 Karakteristik Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Frekuensi Persentase
SMP/Sederajat 6 6%
SMA/SMK/Sederajat 53 53%
Diploma (D1/D2/D3) 8 8%
Sarjana (S1) 29 29%
Magister (S2) 2 2%
SD/Sederajat 2 2%
Total 100 100%

Berdasarkan distribusi tingkat pendidikan responden, mayoritas
berasal dari latar belakang SMA/SMK sederajat sebanyak 53%, diikuti
oleh lulusan sarjana (S1) sebanyak 29%. Komposisi ini menggambarkan
jika strategi viral marketing yang digunakan pada promosi Wedhang Jahe
Bubuk Cap Bima melalui media sosial sangat relevan, karena mayoritas
responden memiliki tingkat pendidikan menengah hingga tinggi yang
secara umum  memiliki akses dan literasi digital yang memadai.
Keberadaan responden dari jenjang pendidikan menengah atas hingga
perguruan tinggi mengindikasikan potensi keterlibatan mereka dalam
menyebarkan konten viral dan membentuk brand awareness melalui

media sosial.

4.1.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan
Hasil Analisa yang telah dilakukan terhadap demografi responden

menurut pendidikan disampaikan dalam tabel 4.3 terlampir.
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Pekerjaan Frekuensi Persentase
Freelance 1 1%
Belum Bekerja 1 1%
Pelajar/Mahasiswa 35 35%
Pegawai Swasta 19 19%
Buruh/Pekerja Harian 13 13%
Ibu Rumah Tangga 11 11%
Pegawai Negeri Sipil (Pns) 3 3%
Wiraswasta/Pengusaha 14 14%
Pengangguran 1 1%
Wirausaha 1 1%
Petani/Nelayan 1 1%
Total 100 100%

Berdasarkan distribusi pekerjaan responden pada studi ini, terlihat
jika mayoritas berasal dari kalangan pelajar/mahasiswa (35%), diikuti
oleh pegawai swasta (19%) dan wiraswasta/pengusaha (14%).
Komposisi ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada
dalam tahap pendidikan atau awal karier, yang secara psikologis lebih
terbuka terhadap pengaruh konten digital dan cenderung aktif di media
sosial. Hal in1 menjadi relevan dalam konteks penelitian ini. Tingginya
partisipasi pelajar dan pekerja muda mencerminkan audiens yang
potensial dalam strategi pemasaran digital berbasis viral content, karena
kelompok ini memiliki keterpaparan tinggi terhadap tren dan informasi
online yang dapat mendorong terbentuknya kesadaran merek dan

mendorong keputusan pembelian.
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4.2 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan guna memudahkan pembaca memahami
gambaran umum responden terkhusus guna melihat persepsi terkait item
pertanyaan pada variabel penelitian. Analisis statistik nilai kuesioner yang
ditampilkan meliput keseluruhan jawaban yang diperoleh responden pada setiap
variabel yang akan dikelompokkan menjadi 5 kategori takni sangat rendah,
rendah, sedang, tinggi dan sangat tinggi. Kategori tersebut didapatkan melalu
rumus interval yang didapatkan dari skor tertinggi dikurangi skor terendah

dibagi jumlah kategori (5-1)/(5) = 0,8. Maka didapatkan interval berikut ini.
1.00—-1.80  Sangat Rendah
1.81 -2.60  Rendah
2.61 -3.40 Sedang
341-420  Tinggi
4.21-5.00  Sangat Tinggi
Kategori di atas akan diterakan sebagai dasar penentuan statistik deskriptif
setiap variabel pada studi ini.
4.2.1 Stastistik Deskriptif Variabel Viral Marketing
Variabel viral marketing tersusun atas 3 indikator yakni pengetahuan
produk, kejelasan informasi, dan membicarakan produk, berikut adalah

hasil perolehan nilai dari responden.
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Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel Viral Marketing

Indikator Indeks Rata-
Rata
sts ts cs S ss
f fs s fs S fs S fs SS fs
Pengetahuan 2 2 5 10 42 126 33 132 18 90 3,60
Produk 2 2 4 8 21 63 44 176 29 145 3,94
Kejelasan 1 1 2 4 30 90 35 140 32 160 3,95
Informasi 1 1 7 14 25 75 44 176 23 115 3,81
Membicarakan o 5 ¢ 15 34 102 34 136 23 115 3,68
Produk
Skor Rata-Rata 3,80

Variabel Viral Marketing terdiri dari tiga indikator, diantaranya
Pengetahuan Produk (aitem 1 dan 2), Kejelasan Informasi (aitem 3 dan
4), serta Membicarakan Produk (aitem 5). Berdasarkan hasil
perhitungan, indikator Kejelasan Informasi memperoleh nilai rata-rata
tertinggi ialah 3,95, yang mengungkapkan jika mayoritas responden
memberikan jawaban sangat setuju terhadap informasi produk yang
tersampaikan melalui media sosial. Dimana ini mengindikasikan jika
media sosial sudah dimanfaatkan dengan optimal guna membagikan
pesan pemasaran yang jelas dan mudah dipahami oleh pelanggan.
Sementara itu, indikator dengan skor terendah adalah Pengetahuan
Produk, khususnya pada aitem pertama yang hanya memperoleh rata-rata
sebesar 3,60, meskipun tetap masuk pada kategori tinggi. Dimana ini
menandakan jika meskipun promosi melalui media sosial telah
meningkatkan pemahaman dasar pelanggan terhadap produk, namun
aspek pengetahuan belum merata di seluruh kalangan responden.
Indikator Membicarakan Produk menghasilkan skor rata-rata 3,68, yang

juga masuk kategori tinggi, dan menggambarkan bahwa responden
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cukup aktif menyebarkan informasi atau merekomendasikan produk
melalui kanal sosial media, mencerminkan adanya efek viral yang positif.
Secara menyeluruh, skor rata-rata variabel Viral Marketing sebesar 3,80
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang dilakukan UMKM
Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima telah diterima dengan baik dan
berkontribusi positif terhadap pembentukan brand awareness sekaligus

mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan.

4.2.2 Stastistik Deskriptif Variabel Brand awareness

Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Brand awareness

Indikator Indeks Rata-Rata
sts ts CS S SS
f fs s fs . s fs S fs SS fs
Recall B YT 1 T UG | T N ) 3,62
Recognition 3 3 6 12 27 81 N L LS 3,73
Purchase BT C ™ W C—117—N 7 . 10 3,70
Consumtion 4 4 7 14 33 99 35 140 21 105 3,62
SIS JNER. 352 96 35 140 24 120 3,71
Skor Rata-Rata 3,68

Variabel Brand awareness diukur melalui empat indikator, yaitu
Recall, Recognition, Purchase, dan Consumption. Indikator Recall yang
terdiri dari satu aitem menghasilkan skor rata-rata yakni 3,62,
mengungkapkan jika mayoritas responden cukup mampu mengingat
merek Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima secara spontan ketika terpapar
konten viral melalui media sosial. Indikator Recognition mencatat skor
rata-rata tertinggi yaitu 3,73, yang mengindikasikan bahwa responden
secara konsisten dapat mengenali merek ketika melihat logo, kemasan,

atau konten digital yang berkaitan dengan produk tersebut. Indikator
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Purchase memiliki rata-rata 3,70, mengungkapkan jika mayoritas
responden mengatakan kesediaannya untuk membeli produk setelah
terpapar promosi atau informasi melalui media sosial. Sementara itu,
indikator Consumption yang terdiri dari dua aitem memberikan nilai rata-
rata 3,62 dan 3,71, yang merefleksikan bahwa walaupun konsumen telah
membeli produk, tingkat konsumsi masih berada dalam kategori tinggi
namun belum maksimal. Nilai rata-rata variabel Brand awareness secara
keseluruha ialah sebesar 3,68 menunjukkan bahwa persepsi konsumen
terhadap kesadaran merek berada dalam kategori tinggi, dan berpotensi
memperkuat pengaruh viral marketing dalam mendorong keputusan

pembelian.

4.2.3 Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Indikator Indeks Rata-Rata
sts ts CS S SS
DS BRA-9 I EIE. W/ ss fs
Minat Transaksional 1 1 7 14 32 96 37 148 23 115 3,74
Minat Referensial 1 1 5 10 28 84 47 1883 19 95 3,78
Minat Preferensial 2 2 10 20 30 90 36 144 22 110 3,66
Minat Eksploratif 1 1 5 10 26 78 37 148 31 155 3,92
1 1 4 8 30 90 39 156 26 130 3,85
Skor Rata-Rata 3,79

Sebagaimana temuan analisis deskriptif terhadap variabel
Keputusan Pembelian, yang dihitung dengan empat indikator
diantaranya Minat Transaksional, Minat Referensial, Minat Preferensial,
dan Minat FEksploratif, diperoleh nilai rata-rata keseluruhannya ialah

3,79, yang termasuk pada kategori tinggi menurut skala Likert. Indikator
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Minat Transaksional mencatat skor rata-rata 3,74, mengungkapkan jika
mayortas responden memiliki kecenderungan untuk melakukan transaksi
pembelian produk setelah terpapar konten viral marketing dan
mengalami peningkatan brand awareness. Indikator Minat Referensial
menghasilkan skor sebesar 3,78, yang mengindikasikan bahwa
responden cenderung ingin merekomendasikan produk Wedhang Jahe
Bubuk Cap Bima kepada orang lain. Sementara itu, indikator Minat
Preferensial memperoleh nilai rata-rata 3,66, yang meskipun termasuk
kategori tinggi, mencerminkan bahwa preferensi atau ketertarikan
pribadi terhadap produk belum sekuat minat transaksional dan
referensial. Indikator dengan skor tertinggi adalah Minat Eksploratif,
yang diukur melalui dua aitem dengan skor masing-masing 3,92 dan
3,85, menunjukkan bahwa responden memiliki keinginan yang kuat
untuk mencari tahu lebih lanjut atau mencoba produk secara mandiri
sebagai bentuk keterlibatan aktif dalam keputusan pembelian. Hasil ini
menggambarkan bahwa mayoritas pelanggan memiliki intensi pembelian
yang tinggi, baik secara transaksional maupun -eksploratif, yang
dipengaruhi oleh efektivitas viral marketing dan tingkat kesadaran merek

terhadap produk Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima.

4.3 Uji Instrumen
4.3.1 Hasil Uji Validitas
Uji validitas adalah proses pengujian guna melihat seberapa jauh

sebuah instrumen dalam suatu alat ukur telah terbukti mampu mengukur
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apa yang hendak dihitung berdasarkan konstruk teoritisnya. Pada studi
ini uji validitas akan diuji melalui korelasi Pearson antara skor item
dengan total skor variabel. Bila nilai r hitung dari item melebihi nilai r
tabel pada taraf signifikansi tertentu maka item tersebut dianggap valid.

Tabel 4. 8 hasil uji validitas

Statistik Hitung

Variabel Item Kuesioner - Keterangan
r hitung r tabel

Viral Marketing X1 0.784 0.196 Valid
X2 0.764 0.197 Valid

X3 0.762 0.198 Valid

X4 0.627 0.199 Valid

X5 0.676 0.200 Valid

Brand awareness Z1 0.621 0.201 Valid
Z2 0.790 0.202 Valid

Z3 0.679 0.203 Valid

Z4 0.722 0.204 Valid

Z5 0.788 0.205 Valid

Keputusan Pembelian Y1 g 0.206 Valid
\E 0.825 0.207 Valid

Y3 0.708 0.208 Valid

Y4 0.765 0.209 Valid

Y5 0.686 0.210 Valid

Menurut emuan uji validitas yang dilaksanakan terhadap seluruh
item dalam variabel Viral Marketing, Brand awareness, dan Keputusan
Pembelian, diperoleh bahwa setiap nilai r hitung melebihi r tabel pada
tingkat signifikansi 5% (n = 100), sehingga seluruh item dinyatakan valid
dan layak digunakan dalam pengolahan data selanjutnya. Validitas ini
mengungkapkan jika setiap indikator pada angket telah mampu
merepresentasikan konstruk teoritis yang diteliti secara akurat, dan
instrumen penelitian telah memenuhi syarat pengukuran empiris yang
dapat dipertanggungjawabkan dalam analisis statistik seperti uji

reliabilitas dan regresi berganda.
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4.3.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas ialah mekansime guna memeriksa seberapa jauh
sebuah instrumen penelitian bisa menghasilkan data yang konsisten serta
stabil saat diterapkan bagi pengukuran secara berulang.

Tabel 4. 9 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan
Viral Marketing 0.880 Reliabel
Brand Awareness 0.883 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.895 Reliabel

Menurut hasil uji reliabilitas menerapkan nilai Cronbach's Alpha,
seluruh variabel mempunyai nilai di atas ambang batas umum 0,7, yang
mengungkapkan jika ketiga variabel mempunyai tingkat konsistensi
internal yang sangat baik serta layak digunakan dalam analisa
selanjutnya. Nilai Cronbach Alpha sebesar 0.880 untuk Viral Marketing,
0.883 bagi Brand awareness, dan 0.895 bagi Keputusan Pembelian
menandakan bahwa masing-masing indikator dalam variabel tersebut

mampu secara reliabel mengukur konstruk terkait.

4.4 Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas
Uji normalitas ialah salah satu tahap pada uji asumsi klasik yang
dituyjukan guna memeriksa apakah data penelitian menunjukkan
distribusi yang normal atau tidak. Distribusi normal ialah syarat krusial
pada analisis statistik parametrik seperti regresi linear, karena asumsi ini

menjamin validitas hasil estimasi dan inferensi. Pada studi ini uji
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normalitas didasarkan pada histogram P-P plot, jika titik-titik mengikuti

dekat arah gari horizontal maka model regresi pada studi terbukti normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
10

08
06

04

Expected Cum Prob

02

Observed Cum Prob

Gambar 4. 1 Hasil Uji Normalitas
Menurut gambar Normal P-P Plot bisa diinterpretasikan dimana
titik-titik - data residual tersebar ~diantara garis diagonal, yang
menunjukkan jika residual model regresi berdistribusi secara normal.
Dimana ini mendukung pemenuhan salah satu asumsi dasar dalam
analisis regresi linier, yakni distribusi normal.
4.4.2 Uji Multikolinearitas

Tabel 4. 10 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error  Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.647 1.103 2.401 .018
Brand .505 .086 524 5.871 .000 .379 2.639
awareness
Viral 369 091 364 4.080 .000 .379 2.639
Marketing

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Dari uji multikolinearitas, hasilnya mengungkapkan jika nilai
Tolerance bagi variabel Brand awareness dan Viral Marketing sama-
sama sebesar 0.379, sementara nilai Variance Inflation Factor (VIF)
untuk keduanya adalah 2.639. Nilai Tolerance yang melampaui 0.10 dan
nilai VIF yang terdapat di bawah ambang batas 10 mengindikasikan jika
tidak ditemukan gejala multikolinearitas pada model regresi. Artinya
model regresi layak diterapkan bagi analisa selanjutnya dikarenakan

asumsi bebas multikolinearitas telah terpenubhi.

4.4.3 Uji Heterokedasdisitas

Tabel 4. 11 Hasil Uji Heterokedasdisitas

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.649 .675 3.927  .000
Brand awareness 017 .053 .052 319 750
Viral Marketing  -.070 .055 -.206 -1.264 209

a. Dependent Variable: Abs Resl

Menurut hasil uji heterokedasdisitas tersebut, memberikan
kesimpulan jika model tidak menunjukkan gejala heterokedastisitas.
Dimana ini tampak dari nilai signifikansi (Sig.) dari variabel Brand
awareness sebesar 0.750 dan Viral Marketing sebesar 0.209, yang
keduanya melampaui 0.05. Model regresi dinyatakan memenuhi tidak
mengalami gejala heterokedasdisitas, sehingga layak untuk digunakan
dalam analisis lanjutan tanpa adanya bias yang berasal dari distribusi

error yang tidak seragam.
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4.5 Hasil analisis regresi linear berganda
Analisis regresi linear berganda ialah teknik statistik yang ditujukan guna
menguji dan mengukur pengaruh dua atau lebih variabel bebas (independen)
terhadap satu variabel terikat (dependen) secara simultan. Teknik ini sangat
berguna untuk melihat sebesar apa kontribusi setiap variabel bebas didalam
menguraikan perubahan atau variasi pada variabel terikat.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Regresi Berganda

Persamaan Regresi  Konstanta Koefisien t hitung Sig
Model Regresi | 2.650

Viral Marketing 0.788 12.674 0.001
Model regresi Il 2.647

Viral Marketing 0.364 4.080 0.001
Brand awareness 0.524 5.871 0.001

Tabel tersebut dapat dikerucutkan sehingga didapatkan hasil analisis regresi
linear berganda berikut ini.
Z=a;+b;X+e
Z=2.650+0.788x + e

Persamaan regresi 1 dimana Z=variabel dependen (brand awareness),
a,adalah konstanta, b, x adalah koefisien korelast viral marketing, dan e adalah
standar eror brand awareness.

Hasil tersebut dapat di Tarik kesimpulan bahwa persamaan regresi I
mengungkapkan jika Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand awareness, dengan koefisien bernilai 0,788 dan tingkat
signifikansi 0,001 (Sig. < 0,05). Maknanya, setiap peningkatan 1 satuan skor
viral marketing dapat meningkatkan brand awareness sebesar 0,788 satuan.

Persamaan regresi I
Y=a2+b2X+b3Z+e
Y =2.647+0.364X +0.524Z + e
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Persamaan regresi II Dimana Y adalah Keputusan pembelian, a, adalah
konstantan Keputusan pembelian, b,X adalah koefisien korelasi viral
marketing, b;Z adalah koefisien korelasi brand awareness dan e adalah standar
eror Keputusan pembelian

Koefisien Viral Marketing ialah 0,364 dengan t hitung = 4,080,
mengungkapkan jika Viral Marketing memberikan pengaruh positif secara
langsung terhadap keputusan pembelian konsumen.

Koefisien Brand awareness sebesar 0,524 dengan t hitung = 5,871, yang
berarti pengaruh Brand awareness terhadap keputusan pembelian melebihi
tingkat pengaruh langsung Viral Marketing.

4.6 Uji Hipotesis
4.6.1 Tabel 4.14 Hasil Uji t

Tabel 4. 13 Hasil Uji t

Keteranga
Pengaruh Antar Variabel t hitung t tabel Sig n
Terdapat Pengaruh Viral
Terhadap Keputusan
Pembelian 12.213 1984 0.001 H1 Diterima
Terdapat Pengaruh Brand
Awareness Terhadap
Keputusan Pembelian 13.708 1.984 0.001 H2 Diterima

Hipotesis 1 (Hi1) mengajukan jika terdapat pengaruh Viral Marketing
terhadap Keputusan Pembelian. Sebagaimana hasil uji t parsial, diketahui
bahwa nilai t hitung ialah 12,213 yang melampaui daripada t tabel sebesar
1,984, dengan nilai signifikansinya 0,001 dimana terletak di bawah batas o
= 0,05. Dimana ini mengungkapkan jika Viral Marketing secara parsial

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Maknanya, semakin tinggi intensitas promosi viral yang diterima konsumen
melalui media sosial, akan semakin besar juga kecenderungan mereka

dalam melaksanakan pembelian produk yang ditawarkan.

Hipotesis 2 (H2) mengajukan jika terdapat pengaruh Brand
awareness  terhadap Keputusan Pembelian. Temuan pengujian
menghasilkan nilai t hitung senilai 13,708 dimana juga melampauai t tabel
sebesar 1,984, dengan besar signifikansi bernilai 0,001 (< 0,05), sehingga
secara statistik Brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. Ini berarti bahwa semakin
tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek yang dipromosikan,
semakin besar pula kemungkinan mereka didalam melaksanakan

pembelian.
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4.6.2 Hasil Uji F (Simultan)

Tabel 4. 14 Hasil Uji F

Model F-Hitung F-Tabel Signifikansi
Persamaan | 160,642 0.001
Persamaan |1 117.279 2.700 0.000

Berdasarkan hasil uji simultan pada Persamaan I, menghasilkan F
hitung yang bernilai 160,642 serta signifikansi yang bernilai 0,001. Hasil ini
mengungkapkan jika viral marketing berpengaruh signifikan terhadap
brand awareness. Signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 mencerminkan jika
strategi viral marketing yang diterapkan oleh UMKM Wedhang Jahe Bubuk
Cap Bima berhasil menciptakan kesadaran merek yang tinggi di benak
konsumen. Persamaan [, didapatkan F hitung dengan nilai 117,279 dan
signifikansi bernilai 0,000, yang berarti bahwa viral marketing dan brand
awareness secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pelanggan. Artinya, konsumen tidak hanya tertarik dengan
konten promosi yang menyebar secara viral di media sosial, tetapi juga
mempertimbangkan kekuatan brand awareness saat melakukan keputusan

pembelian produk.

4.6.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 4. 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi R?

Model Persamaan Nilai R Square Adjust R Square
Persamaan | 621 617
Persamaan li 707 701

Hasil pengujian koefisien determinasi pada Persamaan I
menunjukkan bahwa nilai R Square sebesar 0,621 dan Adjusted R Square

bernilai 0,617. Hal ini mengungkapkan bila 62,1% variabilitas brand
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awareness pelanggan bisa diuraikan dengan variabel viral marketing
melalui sosial media, sementara sisanya sebesar 37,9% terpengaruh dengan
variabel lain di luar model studi ini. Adjusted R Square yang mendekati nilai
R Square mengindikasikan bahwa model regresi memiliki tingkat kestabilan
dan keandalan yang baik.

Pada Persamaan II, diperoleh R Square yang bernilai 0,707 serta
Adjusted R Square bernilai 0,701, dimana bermakna jika 70,7% variabilitas
keputusan pembelian pelanggan bisa diuraikan dengan wvariabel viral
marketing dan brand awareness secara simultan, adapun 29,3% sisanya
diuraikan dengan faktor lain yang tidak termasuk jika. Tingginya nilai
Adjusted R Square memperkuat keyakinan bahwa model regresi bisa
menguraikan pengaruh kedua variabel secara komprehensif bagi keputusan
pembelian.

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan jika viral marketing
melalui media sosial memiliki peranan besar dalam pembentukan brand
awareness, yang selanjutnya dengan bersamaan dapat meningkatkan
keputusan pembelian pelanggan terhadap produk UMKM Wedhang Jahe

Bubuk Cap Bima.
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4.6.4 Hasil Uji Sobel

A=0.829 Brand B=0.782
SEA=0.065 Awareness SEB=0.057

Viral .| Keputusan
Marketing " Pembelian
mediator
variabla

Seen st
indopondeni o S0 Gependent
variable variable
A: | 0.829 (2]
B:10.782 o
SE.: | 0.065 o
SEg: | 0.057 o

Calculate!

i

Sobel test statistic: _9.34101195
One-tailed probability:—0.0
Two-tailed probability: 0.0

Gambar 4. 2 Hasil Uji Sobel
Nilai Sobel sebesar 9,341 jauh melampaui ambang batas Z > 1,64,
yang mengungkapkan jika brand awareness secara signifikan memediasi
pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian pelanggan.
Temuan ini mencerminkan jika pengaruh viral marketing yang disampaikan

melalui media sosial tidak sebatas berdampak secara langsung, namun
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diperkuat pula secara tidak langsung dengan terbentuknya brand awareness
yang kuat pada pikiran konsumen.

Sehingga, diperoleh kesimpulan jika strategi viral marketing yang
diterapkan oleh UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima secara efektif
membentuk brand awareness, yang pada gilirannya menjadi faktor penting
dalam meningkatkan keputusan pembelian pelanggan. Brand awareness
berfungsi sebagai variabel intervening yang signifikan, menguatkan
korelasi antara eksposur konsumen terhadap konten viral serta tindakan
pembelian konsumen.

4.7 Pembahasan
4.7.1 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Menut temuan pengujian regresi, terbukti jika viral marketing
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian pelanggan. Dimana
ini dibuktikan dengan nilai koefisien yang positif dan signifikansi < 0,05,
sehingga hipotesis yang mengajukan jika viral marketing memengaruhi
keputusan pembelian terbukti ditertima. Temuan ini mengindikasikan
bahwa strategi penyebaran konten promosi secara viral melalui media
sosial mampu memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian

produk Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima.

Secara konseptual, viral marketing bekerja dengan cara
menyebarkan pesan promosi secara cepat melalui jaringan konsumen
yang saling terhubung. Konten yang dikemas dengan pendekatan

emosional, informatif, dan interaktif cenderung mendapatkan respons
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yang lebih besar dan memunculkan dorongan psikologis terhadap intensi
beli. Konsumen yang melihat banyak pihak merekomendasikan produk
tertentu melalui media sosial cenderung menunjukkan kepercayaan dan

ketertarikan yang tinggi dalam pengambilan keputusan pembelian.

Temuan ini selaras dengan temuan studi Andora dan Yusuf (2021)
yang menunjukkan jika strategi viral marketing melalui media digital
berdampak positif terhadap minat beli konsumen. Penelitian Furqon
(2020) juga mendukung bahwa konten promosi yang disebarkan secara
viral memengaruhi perilaku konsumtif secara langsung. Pratama et al.
(2022) menambahkan jika viral marketing efektif meningkatkan intensi

pembelian bila dikemas sesuai preferensi audiens.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian
Temuan dari pengujian mengungkapkan jika brand awareness
memebrikan dampak yang positif dan signifikan pada keputusan
pembelian pelanggan, dengan nilai signifikansi < 0,05. Maka, hipotesis
kedua pada studi ini terbukti diterima, yang berarti jika tingkat
pengenalan dan pemahaman konsumen terhadap suatu merek semakin
tinggi, akan meningkatkan peluang mereka dalam melaksanakan

pembelian pada produk tersebut.

Brand awareness memegang peranan krusial didalam
menciptakan persepsi dan afeksi konsumen terhadap merek. Saat

konsumen mampu mengidentifikasi serta mengingat merek secara
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spontan, hal int membangun kepercayaan dan mengurangi ketidakpastian
dalam pengambilan keputusan. Produk yang sudah dikenal dan dipercaya
mempunyai peluang lebih tinggi untuk dipilih daripada dengan produk
pesaing yang kurang familiar, khususnya dalam situasi pembelian yang

bersifat cepat atau berulang.

Hasil ini diperkuat oleh penelitian Krisnawati (2016) dan Sari et
al. (2021) yang mengungkapkan jika brand awareness ialah determinan
utama pada terbentuknya keputusan pembelian. Astuti et al. (2021)
menambahkan bahwa merek yang telah menempati "top of mind" akan
cenderung mendapatkan preferensi konsumen yang lebih tinggi dan

mendorong pembelian yang konsisten terhadap produk tersebut.



55

4.7.3 Brand Awarenes Mampu Memediasi Viral Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian

Dari hasil uji Sobel, diperoleh nilai statistik sebesar 9,341, yang

melampaui batas Z > 1,64 serta mempunyai nilai signifikansi sebesar

0,000. Temuan ini mengungkapkan jika brand awareness secara

signifikan dapat memediasi pengaruh viral marketing terhadap keputusan

pembelian pelanggan, sehingga hipotesis ketiga pada studi ini terbukti

diterima. Maknanya, pengaruh viral marketing terhadap pembelian tidak

hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui peran brand awareness

sebagai penguat hubungan.

Sebagai variabel mediasi, brand awareness terbentuk dari
paparan terhadap konten viral yang berkualitas, menarik, dan sesuai
dengan nilai produk. Ketika konsumen mengenal merek melalui konten
viral, persepsi terhadap merek menjadi lebih kuat dan mampu
menciptakan dorongan perilaku pembelian. Proses mediasi ini
menunjukkan bahwa brand awareness tidak hanya sebagai hasil dari
viral marketing, tetapi juga sebagai jembatan penting yang memperkuat

pengaruh promosi terhadap keputusan konsumen.

Temuan ini selaras dengan temuan studi Gina dalam Pratama et
al. (2022) yang membuktikan jika brand awareness secara signifikan
memediasi korelasi antara viral marketing dengan keputusan pembelian.
Studi oleh Sari et al. (2021) juga mendukung dimana brand awareness

dapat mengubah kekuatan eksposur promosi digital menjadi aksi
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pembelian nyata, khususnya dalam konteks UMKM yang perlu
membangun kedekatan emosional dengan konsumen melalui media

sosial.
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PENUTUP

Pada bab ini, penulis hendak menguraikan temuan Kesimpulan penelitian,

Saran penelitian, Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang mengenai Viral

Marketing pada Sosial Media terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan dengan

Brand Awareness sebagai Variabel Intervening.

5.1 Kesimpulan

1.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Viral Marketing terhadap
Brand Awareness. Maknanya, semakin tinggi itensitas konten viral yang
disebarkan melalui media sosial oleh UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap
Bima, maka semakin tinggi pula tingkat kesadaran merek di benak
konsumen. Hal ini didukung oleh koefisien regresi sebesar 0,788 dan
signifikansi 0,001. Konten viral yang menarik, jelas, dan informatif mampu
meningkatkan pengenalan terhadap merek baik secara visual maupun
emosional.

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Viral Marketing terhadap
Keputusan Pembelian. Temuan ini mengungkapkan jika promosi produk
yang tersebar secara viral melalui media sosial berdampak langsung
terhadap meningkatnya niat dan tindakan pembelian oleh konsumen. Nilai t
hitung 12,213 > t tabel 1,984 serta signifikansi 0,001 membuktikan bahwa

strategi viral marketing efektif dalam mendorong perilaku pembelian.
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3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian. Brand Awareness terbukti berperan besar dalam
membentuk keputusan konsumen. Dimana t hitung 13,708 dengan
signifikansi 0,001, kesimpulan ini mengindikasikan jika kesadaran
konsumen terhadap merek yang semakin tinggi, akan meningkatkan juga
peluang mereka melaksanakan pembelian.

4. Brand Awareness mampu memediasi pengaruh Viral Marketing terhadap
Keputusan Pembelian. Hasil uji Sobel dengan nilai Z sebesar 9,341
membuktikan bahwa Brand Awareness secara signifikan memediasi korelasi
antara viral marketing dan keputusan pembelian. Artinya, pengaruh viral
marketing tidak hanya bersifat langsung, namun diperkuat secara tidak
langsung melalui pembentukan brand awareness yang kuat di benak
konsumen.

5. Model regresi menjelaskan 70,1% variasi Keputusan Pembelian.
Sebagaimana Adjusted R Square yang bernilai 0,701, memberikan
kesimpulan jika kombinasi antara viral marketing dan brand awareness
menjelaskan 70,1% keputusan pembelian pelanggan, sisanya terpengaruh
oleh faktor lain di luar model.

5.2 Implikasi

1. Implikasi Teoritis.

Temuan studi ini memperkuat teori pemasaran dimana konten
promosi yang bersifat viral mampu menciptakan pengaruh signifikan

terhadap perilaku konsumen. Temuan ini juga menegaskan bahwa brand
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awareness merupakan variabel intervening yang penting dalam menguatkan

korelasi antara aktivitas promosi dengan keputusan pembelian. Hal ini

selaras dengan teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) yang

menyatakan jika kesadaran merek menjadi tahap penting sebelum

konsumen mengambil keputusan.

Implikasi Praktis.

a.

Bagi Konsumen Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima.

Konsumen perlu menyadari pentingnya menyampaikan umpan balik
dan testimoni terhadap produk yang telah mereka gunakan. Partisipasi
ini dapat mendorong persebaran konten secara organik dan
memperkuat keberadaan merek di media sosial. Konsumen juga
berperan sebagai “agen promosi” informal yang dapat memengaruhi
calon pelanggan lain melalui ulasan dan rekomendasi.

Bagi UMKM Wedhang Jahe Bubuk Cap Bima.

UMKM disarankan untuk terus mengembangkan strategi viral
marketing yang menekankan pada keunikan produk, nilai tradisional,
serta gaya hidup sehat yang dikaitkan dengan wedhang jahe. Konten
promosi sebaiknya dikemas secara visual, mudah dibagikan, dan
menyentuh aspek emosional atau edukatif. Selain itu, menjaga
konsistensi dalam visual merek (kemasan, logo, narasi) dapat
meningkatkan recall konsumen. Strategi seperti kerja sama dengan

influencer lokal, program loyalitas, dan promosi berbasis komunitas
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dapat memperluas brand exposure dan meningkatkan keputusan
pembelian.
5.3 Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang.

1. Keterbatasan Variabel Penelitian. Model penelitian ini menjelaskan 70,1%
variasi keputusan pembelian, artinya terdapat 29,9% faktor lain yang tidak
dijelaskan. Variabel lain seperti kepercayaan konsumen (trust), harga,
kualitas produk, atau persepsi risiko dapat menjadi pertimbangan untuk
penelitian lanjutan.

2. Cakupan wilayah peneclitian masih terbatas, hanya melibatkan responden
yang berdomisili di Kecamatan Ambarawa, Kabupaten Semarang.
Generalisasi hasil penelitian ke wilayah lain yang memiliki karakteristik
konsumen dan pasar berbeda perlu dilakukan secara hati-hati. Maka dari itu,
studi berikutnya direkomendasikan untuk memperluas objek penelitian ke
daerah lain dengan latar belakang demografis dan kebiasaan digital yang
bervariasi.

3. Jumlah Responden pada studi ini terbatas, yaitu sejumlah 100 orang
menggunakan purposive sampling dalam pengambilan sampelnya.
Meskipun jumlah tersebut memenuhi persyaratan minimum untuk analisis
regresi, akan lebih baik jika pada penelitian selanjutnya jumlah sampel
ditambah menjadi 150-200 responden dan menerapkan teknik random

sampling guna memperoleh hasil yang representatif serta tergeneralisasi.
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