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ABSTRAK

Ardiansyah, Fahmi Alif. 2023. SKRIPSI. Judul : “Pengaruh viral marketing Dan
inovasi produk terhadap minat pembelian dengan brand image sebagai variabel
mediasi” (Studi Pada pengguna media sosial Instagram)

Pembimbing : Amelinda Vania, M.M

Kata Kunci  : Viral Marketing, Inovasi Produk, Minat Pembelian, Brand Image

Tingginya persaingan Coffee Shop di indonesia membuat persaingan
bisnis di bidang tersebut semakin ketat. Minat pembelian merupakan faktor yang
menunjang dalam persaingan bisnis. Dalam meningkatkan minat beli Kopi
Kenangan menggunakan strategi viral marketing, membuat inovasi baru yaitu
minuman ready to drink, dan membangun brand image yang baik. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui dan menguji pengaruh viral marketing dan inovasi
produk terhadap minat pembelian dengan brand image sebagai variabel mediasi
pada pengguna Instagram Kota Malang.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 125 sampel dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data yang digunakan
dengan metode survey dengan menggunakan kuesioner secara online kepada
pengguna media sosial Instagram Kota Malang. Teknik analisis data pada penelitian
ini menggunakan Partial Least Square dengan software smart PLS 4.0

Hasil penelitian menunjukan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap
minat pembelian, inovasi produk berpengaruh terhadap minat pembelian, viral
marketing berpengaruh terhadap brand image, inovasi produk berpengaruh
terhadap brand image, brand image berpengaruh terhadap minat pembelian, viral
marketing berpengaruh terhadap minat pembelian melalui brand image sebagai
variabel mediasi, dan inovasi produk berpengaruh terhadap minat pembelian
melalui brand image sebagai variabel mediasi.
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ABSTRACT

Ardiansyah, Fahmi Alif. 2023. THESIS. Tittle: "The effect of viral marketing and
product innovation on purchase intention with brand image as a mediating
variable” (Study on Instagram social media users)

Advisor : Amelinda Vania, M.M
Keywords : Viral Marketing, Product Innovation, Purchase Intention, Brand
Image

The high competition for coffee shops in Indonesia has made business
competition in this field even tighter. Purchase intention is a supporting factor in
business competition. In increasing buying interest, Kopi Kenangan uses a viral
marketing strategy, creates new innovations, namely ready-to-drink drinks, and
builds a good brand image. The purpose of this study was to determine and test the
effect of viral marketing and product innovation on purchase intention with brand
image as a mediating variable for Instagram users in Malang City.

The method used in this research is a quantitative approach. The sample used
in this study was 125 samples using purposive sampling technique. The data
collection used was a survey method using an online questionnaire to Instagram
social media users in Malang City. The data analysis technique in this study used
Partial Least Square with smart PLS 4.0 software.

The results of the study show that viral marketing influences purchase
intention, product innovation influences purchase intention, viral marketing
influences brand image, product innovation influences brand image, brand image
influences purchase intention, viral marketing influences purchase intention
through brand image as a variable. mediation, and product innovation influences
purchase intention through brand image as a mediating variable.
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Memasuki era industri 4.0 perkembangan era globalisasi di Indonesia
lambat laun mendorong perubahan siklus bisnis dan pemasaran yang lebih luas dan
modern pada berbagai jenis industri. Salah satu industri yang tengah berkembang
pesat adalah industri Coffee Shop. Berdasarkan data Euromonitor, volume
penjualan kopi siap minum di Indonesia diperkirakan sebanyak 225 juta liter pada
2022. Jumlah ini meningkat 3,2% dibandingkan tahun sebelumnya (di kutip

www.datindonesia.id).

@ Datalndonesia.id

Pangsa Pasar Kopi Siap Minum (Ready to Drink/RTD) Indonesia
(2010-2020)
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Gambar 1.1 Grafik Pangsa pasar kopi siap minum

Sumber : www.datindonesia.id (di akses 23 Maret 2023)

Berdasarkan data tersebut membuktikan bahwa permintaan dan penawaran
atas produk minuman kopi di Coffee Shop cukup tinggi. Faktanya kemajuan dan
persaingan yang ketat mendorong kreativitas pemasaran dalam menarik minat beli
konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Andini, 2022). Minat beli konsumen

adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka di antara beberapa


http://www.datindonesia.id/
http://www.datindonesia.id/

merek yang tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling disukainya atau
proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari
oleh bermacam pertimbangan (Pramono, 2012). Menurut Kotler dan Keller (2016),
minat beli adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek
yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat beli
ini juga dapat katakan sebuah ketertarikan seorang calon customer terhadap sebuah
produk yang akan mengantarkan pada tindakan pembelian. Menurut Ferdinan
(2006), minat beli adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap
objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat
beli ini juga dapat dikatakan ketertarikan seorang customer terhadap sebuah produk

yang akan mengantarkan pada tindakan pembelian.

Peneliti dalam hal ini menggunakan objek Coffee Shop Karena termasuk
salah satu industri yang tengah berkembang pesat. Peneliti menggunakan salah satu
produk Coffee Shop yang sedang naik daun yaitu Kopi Kenangan yang telah berdiri

sejak tahun 2017. Menurut website Kopi Kenangan www.kopikenangan.com Kopi

kenangan menjadi usaha kedai kopi lokal yang populer dan dikenal oleh
masyarakat, hal ini dibuktikan dengan diraihnya Brand of The Year untuk kategori
peritel kafe dua tahun berturut-turut. (diakses pada 23 Maret 2023). Menurut
Susanto et al. (2021) salah satu variabel yang mempengaruhi minat pembelian
adalah citra merek (Brand image). Brand merupakan nama, istilah/sebutan, ciri,
simbol, rancangan, ataupun campuran dari sesumumnya, yang dimaksudkan guna
mengingat barang ataupun jasa penjual ataupun kelompok penjual serta guna

mendiferensiasikannya. Tidak hanya menguatkan nama Brand di benak konsumen,


http://www.kopikenangan.com/

perlu bagi perusahaan menanamkan pemahaman pada konsumen terhadap Brand
yang terdapat (Kotler, 2014). Menurut Adi et al. (2023) Brand image merupakan
sebuah gambaran diri konsumen selaku konsumen menghubungkan dirinya dengan
merek. Dalam kawasan yang sangat bersaing ini, citra merek sangat berarti guna
menghasilkan merek posisi yang baik industri senantiasa memainkan berguna
kedudukan. Citra merek atau yang biasa disebut dengan Brand image dapat
dikatakan sebagai sebuah Anggapan merek dalam perihal asosiasi merek yang
melekat di benak customer. Perlengkapan pemasaran yang bisa digunakan guna
menghasilkan citra merek meliputi produk itu sendiri, kemasan/ label, nama merek,
simbol, warna yang digunakan, promosi, pengecer, iklan, serta seluruh tipe promosi
yang lain, penetapan harga, dan kepemilikan merek. Terlebih lagi sasaran pasar

serta pengguna produk (Fredy, 2019).

Jawa Timur salah satu Provinsi yang mengalami peningkatan jumlah
Kafe dan restoran sebanyak 16 -18 % seiring dengan perubahan gaya hidup
masyarakat. Khususnya di Kota Malang meningkat tajam jumlah kedai kopi dari
berbagai skala usaha. Menurut media Tugu Malang dengan ketua Asosiasi
Pengusaha Kafe Dan Restoran Indonesia (Apkrindo) yang di kutip oleh Kuliner
Jatim (2019), menunjukkan bahwa jumlah kedai kopi di Kota Malang mencapai
lebih dari 1000. Fenomena menjamurnya kedai kopi di Malang baru terjadi
2-3 tahun terakhir dan konsumen terbanyak adalah mahasiswa. Kedai kopi
Kenangan adalah kedai yang telah memiliki 26 cabang di Kota Malang. Kedai
kopi kenangan meraih Top Brand 2020. Kedai kopi Kenangan berada di urutan

pertama dengan nilai Index sebesar 39,9%.



Kopi Kenangan merupakan Coffee shop yang menggunakan viral marketing
dengan menggunakan konten pada media sosial Instagram dengan 211.000

pengikut (Cahya, 2019). Dikutip dari https://entrepreneur.bisnis.com (2021)

menurut Edward Tirtanata, CEO Kopi Kenangan mengatakan bahwa anggara yang
digunakan untuk marketing 100% dipakai untuk online. Mulai dari menggunakan
fb ads, grab ads, dan di berbagai platform online. Penjualan secara online pun saat
ini meningkat hingga 80%. Tercatat saat ini Kopi Kenangan memiliki 672 outlet di
45 kota di Indonesia. Selain jumlah outlet yang terus bertambah, juga perhatian
pada akun Instagram Kopi Kenangan. Pada tahun 2022 kopi kenangan viral di
media sosial Instagram di buktikan dengan engagement Instagram yang terus
meningkat. Dilihat dari jumlah pengikut pada Instagram Kota Malang Kopi
Kenangan yang mencapai 459 ribu pengikut dan telah membuat 2.492 postingan
melalui akun Instagram (Ashari, 2023). Bukti kepopuleran Kopi Kenangan tentu
tidak terlepas dari implementasi strategi pemasarannya. Sebagaimana persaingan
pasar pada umumnya, Kopi Kenangan turut mengambil peluang menggunakan
strategi viral marketing dengan memanfaatkan eksistensi fenomena dan tren
sebagai konten pemasarannya contohnya dengan melakukan video marketing pada
berbagai platform digital. Hal ini didukung juga dengan data yang menunjukkan
bahwa setiap postingan dalam bentuk gambar, tulisan atau caption, dan video yang
ditampilkan oleh kopi kenangan ditanggapi secara positif oleh followers akun
Instagram Kota Malang @kopikenangan.id. Hasil ini menjelaskan stimulus yang
diberikan olen Kopi Kenangan melalui postingan di Instagram Kota Malang
direspon secara positif oleh followers sehingga pesan dan reaksi dari followers akun

Instagram Kota Malang @kopikenangan.id cenderung sesuai (Wijaya, 2022). Salah
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satu variabel yang mempengaruhi minat beli seseorang adalah Viral marketing
(Melyaputri, 2021). Menurut Kotler dan Amstrong (2012) Viral marketing adalah
versi internetnya dari penggunaan mulut ke mulut, yang memiliki hubungan dengan
menciptakan proses marketing yang sangat menular sehingga customer bersedia
atau mau untuk menyebarkan dan menyampaikannya kepada teman-teman mereka.
Menurut Helianthusonfri (2012), viral marketing merupakan sebuah cara
penyebaran data dengan tujuan untuk mempromosikan produk dari mulut ke mulut
di Internet, dimana data bisa dengan gampang menyebar dari orang ke orang
semacam virus. Pengertian Viral marketing merupakan salah satu cara dalam
memasarkan dengan fasilitas internet atau dengan cara online dalam rangka
mencapai tujuan pemasaran dengan proses komunikasi yang beruntun sebagai
replikasi pesan (Hamdani dan Mawardi, 2018). Dalam penelitian (Aulia, 2022)
Strategi viral marketing memanfaatkan media internet dengan cara meningkatkan
kepekaan pesan merek melalui self replicating viral process pada berbagai media
untuk kemudian menstimulasi penyebaran secara berantai kepada individu lain dan
begitu seterusnya secara sukarela menyerupai sebuah virus. Strategi ini dinilai
efisien karena dapat memberikan dampak yang tinggi dengan pengeluaran yang
rendah. Menurut Melyaputri et al. (2021), Pengaruh viral marketing dan brand
image terhadap minat beli merek kopi kenangan di kota Surabaya menjelaskan
bahwa viral marketing dan brand image berpengaruh terhadap minat beli. Namun,
Penelitian yang dilakukan oleh Cheung dan Thadani (2012) menemukan bahwa
meskipun viral marketing memiliki dampak positif pada inovasi produk dan Brand
image, namun tidak signifikan terhadap niat beli konsumen pada produk elektronik

konsumen.



Data survei pada periode 3 Februari 2022, Kopi Kenangan menjadi kedai
kopi terpopuler kedua memperoleh persentase 49,1%. Hal tersebut didukung karena
adanya sebuah inovasi baru yaitu minuman siap dalam kemasan atau biasa disebut
dengan Ready To Drink (RTD) yang diluncurkan pada bulan Januari 2021 Kopi
kenangan resmi meluncurkan produk baru mereka yaitu minuman Ready To Drink
dengan 3 varian rasa yaitu Black Aren, Mantancino, Avocudlle yang dijual dengan
harga Rp. 9.500,00. Hadirnya inovasi ini karena mengikuti perkembangan gaya
hidup dan selera kopi masyarakat Indonesia. Data menunjukkan pertumbuhan
volume rata-rata kategori kopi siap minum sebelum pandemi sebesar 20 persen per

tahun (Nielsen, 2021).

B
Kopi Janji Jiwa

Point Coffee fw;s,‘:

kopiLain Hati KD
Kopi Kulo 1.2
Kopi Soe 104

Fore Coffee 91

Gambar 1.6 Data Kedai Kopi Lokal terfavorit di Indonesia

Sumber : www.ldxchanel.com (di akses 06 Maret 2023)

Hal ini juga diperkuat dengan data Statistik, pada tahun 2020, pangsa pasar
kopi siap minum di Indonesia juga tumbuh melesat sekitar 248,4 juta liter. Data ini
menunjukkan peningkatan yang stabil bisnis kopi siap minum sejak tahun 2011

(sumber : www.idxchanel.com). Menurut William et al. (2022) mengatakan bahwa

salah satu variabel yang mempengaruhi minat beli adalah inovasi produk. Inovasi
produk adalah salah satu cara terbaik bagi perusahaan untuk mengembangkan

bisnis dan mencapai keberhasilan jangka panjang. Kotler (2007) mengartikan
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inovasi produk sebagai kombinasi dari berbagai macam proses yang saling
mempengaruhi antara satu dengan yang lain. Inovasi merupakan proses non-linear
dari dua komponen meliputi implementasi kreativitas seseorang. Pada awal proses,
kreativitas mendominasi dan kemudian, akan didominasi oleh proses implementasi
inovasi. Inovasi dalam kewirausahaan terbagi atas dua tipe inovasi yang
membentuk keuntungan bagi suatu usaha dengan cara yang berbeda yaitu inovasi
produk dan inovasi proses (McDaniel,2002). Inovasi produk adalah menciptakan
produk baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga
muncul minat beli terhadap produk tersebut, yang diharapkan dapat direalisasikan
melalui keputusan pembelian (Nugroho, 2013). Proses inovasi produk biasanya
melibatkan riset pasar, riset produk yang mendalam, pengembangan konsep
produk, uji coba produk, dan peluncuran produk ke pasar. Inovasi produk
merupakan bagian penting dari strategi pemasaran, pertumbuhan bisnis, dan dapat
membantu perusahaan untuk memenuhi tuntutan pasar yang terus berubah serta
mempertahankan keunggulan kompetitif mereka. Penelitian Femmy Effendy et al.
(2020) menyatakan bahwa inovasi produk berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap minat pembelian. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Katsikeas et al.
(2016) meskipun inovasi produk memiliki dampak positif pada niat beli konsumen
pada produk farmasi, namun viral marketing tidak memiliki pengaruh yang

signifikan pada niat beli konsumen.

Disebutkan dalam beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
viral marketing dan inovasi produk memiliki pengaruh yang tidak signifikan
terhadap niat beli konsumen, serta masih terdapat kekurangan dalam penelitian

sebelumnya, yaitu belum adanya penelitian yang mengeksplorasi pengaruh kedua
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variabel tersebut secara bersamaan dengan mempertimbangkan peran Brand image
sebagai variabel mediasi. Oleh karena itu, penelitian ini akan mengeksplorasi
pengaruh Viral marketing dan inovasi produk terhadap niat beli dengan
mempertimbangkan peran Brand image sebagai variabel mediasi pada Kopi
Kenangan. Berdasarkan pemaparan pernyataan di atas Maka peneliti tertarik untuk
mengkaji lebih jauh tentang “PENGARUH VIRAL MARKETING dan INOVASI
PRODUK TERHADAP MINAT PEMBELIAN KOPI KENANGAN DENGAN
BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (Studi pada pengguna

Instagram Kota Malang)

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, maka rumusan masalah dalam

penelitian sebagai berikut :

1. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap minat pembelian pada pengguna
Instagram Kota Malang?

2. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap brand image pada pengguna
Instagram Kota Malang?

3. Apakah inovasi produk berpengaruh terhadap minat pembelian pada pengguna
Instagram Kota Malang?

4. Apakah inovasi produk berpengaruh terhadap brand image pengguna Instagram
Kota Malang?

5. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat pembelian pada pengguna

Instagram Kota Malang?
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6.

7.

Apakah viral marketing berpengaruh terhadap minat pembelian melalui brand

image sebagai mediasi pada pengguna Instagram Kota Malang?

Apakah inovasi produk berpengaruh terhadap minat pembelian melalui brand

image sebagai mediasi pada pengguna Instagram Kota Malang

Tujuan penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dipaparkan di atas maka tujuan

penelitian ini adalah :

1.

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh viral marketing terhadap minat
pembelian pada pengguna Instagram Kota Malang

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh viral marketing terhadap brand image
pada pengguna Instagram Kota Malang

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh inovasi produk terhadap minat

pembelian pada pengguna Instagram Kota Malang

. Untuk mengetahui dan menguji pengaruh inovasi produk terhadap brand image

pada pengguna Instagram Kota Malang

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh apakah brand image terhadap minat
pembelian pada pengguna Instagram Kota Malang

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh viral marketing terhadap minat
pembelian melalui brand image sebagai mediasi pada pengguna Instagram Kota
Malang

Untuk mengetahui dan menguji pengaruh inovasi produk terhadap minat
pembelian melalui brand image sebagai mediasi pada pengguna Instagram Kota

Malang
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1.4 Manfaat penelitian

1. Manfaat Teoritis
Menjadi acuan peneliti selanjutnya, terutama pada penelitian yang membahas
mengenai Viral marketing, Inovasi Produk, Brand image, dan Minat Pembelian

2. Manfaat Praktis
Penelitian dapat membantu para pelaku usaha dalam meningkatkan penjualan
kopi Kenangan melalui penggunaan strategi viral marketing dan inovasi produk
yang tepat. Dengan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
konsumen, pelaku usaha dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran

dan meningkatkan penjualan produk mereka.



BAB Il

PEMBAHASAN

2.1 Hasil Penelitian terdahulu

Berikut adalah hasil penelitian terdahulu yang berkesinambungan dengan

penelitian yang akan dilakukan :

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No. | Peneliti, Tahun Variabel Metode Penelitian Hasil Penelitian
Penelitian, Judul Penelitian
Penelitian
1 Melynda, putri dan e X1 : Viral o Kuantitatif Viral marketing dan Brand
Sanaji (2021), Pengaruh marketing e Kuesioner image berpengaruh
‘é‘::;g‘?‘r; l;zt:lgrﬂggap e X2 : Brand e Regresi linier terhadap niat beli
i . .
niat beli merek kopi |mage_ . bergan_da,UJ_l .
kenangan di kota oY : Niat Beli asumsi klasik, uji
Surabaya normalitas, uji
multikolinearitas
dan uji
heteroskedastisitas
2 Amanda Paramytha, e X1: Viral e Kuantitatif Viral marketing dan
Achmad Firdiansja, dan marketing e Kuisioner celebrity endorser
Junianto T. Darsono2 e X2:Non e Regresi linier berpengaruh terhadap
(2020) _Pengaruh Non Celebrity berganda,uji keputu_san pembelian, dan
celebrtity endorser dan ) o Brand image mampu
Viral marketing endorser asumsi Klasik, uji | megiasi kedua variabel
Terhadap Keputusan e Y :Keputusan normalitas, uji dependent dan berpengaruh
Pembelian melalui Pembelian multikolinearitas terhadap keputusan
Brand image Mytha o Mediasi Z: dan uji pembelian
Donuts Malang Brand image heteroskedastisitas
3 William Tanuwijaya, e X1 : Inovasi e Kuantitatif Inovasi produk
Steven Tandayuwana, Produk e Kuesioner berpengaruh terhadap
Adriana Aprilia (2022), minat pembelian dan
Pengaruh inovasi motivasi mampu

12
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produk terhadap minat
beli minuman kopi
melalui motivasi
sebagai variabel
moderasi generasi z di
kota Surabaya

e Y : Minat
Pembelian

e Mediasi Z :
motivasi

® purposive

sampling

memediasi inovasi produk
terhadap minat pembelian

Femmy Effendy, Ratih

e X1 : Celebrity

o Kuantitatif

celebrity endorser dan

Hurriyati, Lili Adi endorser e Kuesioner inovasi produk

Wibowo(2020), Analisis | o x5 : |novasi e Purposive berpengaruh terhadap

Pengaruh Celebrity roduk samolin keputusan pembelian, dan

Endorser dan Inovasi P piing Brand image mampu

Produk Terhadap * Y :Keputusan mediasi kedua variabel

Keputusan Pembelian pembelian dependent dan berpengaruh

Handphone Oppo e Mediasi Z: terhadap keputusan

dengan Intervening Brand image pembelian

Brand image

Finsa ihsan anshori, e X1:Brand e Kuantitatif Brand image dan kualitas

Novian ekawaty, Justika image e Kuesioner produk berpengaruh

dwi cahyani (202_1), e X2 Kualitas e Purposive terhadap minat pembelian

pengaruh Brand image roduk samolin

dan kualitas produk P . pling

terhadap minat beli e Y :minat

produk j.co donuts dan pembelian

coffee di resinda park

mall

Susanto, A., dan e X1: Viral e Kuantitatif Hasil penelitian

Puspita, Y. .(2021). marketing e Teknik purposive menunj_ukkan bahwa viral

Pengaruh viral _ e Y :Niat sampling marketing berpengaruh

marketing terhadap niat p . positif signifikan terhadap
- embelian : .

pembelian dengan niat pembelian, dan Brand

Brand image sebagai ° Z: Brand image memediasi pengaruh

variabel mediasi (Studi Image tersebut

pada produk fashion
online)

Hapsari, R. P., dan

e X1 : Inovasi

o Kuantitatif

Hasil penelitian

Raharja, S. (2020). produk e Purposive menunjukkan bahwa
Pengaruh inovasi e Y :Brand sampling inovasi produk
produk terhadap Brand image berpengaruh positif
image pada produk signifikan terhadap Brand
biskuit merek ABC awareness pada produk
biskuit merek ABC

Adi Prayogo, Achmad e X1:Brand e Kuantitatif Hasil penelitian
Fauzi, Dwi Sapto image e Purposive menunjukan bahwa ke 3
Bagaskoro (2023) e X2:Viral sampling variabel independen
Pengaruh Brand image, ketin berpengaruh terhadap
Viral marketing dan marketing variabel dependen
Brand Awareness * X3:Brand
Terhadap Minat Beli Awareness
Konsumen e Y :minat

pembelian
Sari, E., Sujatmiko, G., | e X1: Viral e Kuantitatif Hasil penelitian
dan Indarto, A. (2020) marketing e Purposive menunjukkan bahwa viral
Pengaruh viral e X2:Brand sampling marketing berpengaruh
marketing dan Brand Credibility positif signifikan terhadap

Brand image sedangkan
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credibility terhadap e Y :Brand Brand credibility

Brand image image berpengaruh positif
signifikan terhadap Brand
image

10 Murti, S., dan Huda, M. | e X1 : Viral e Kuantitatif Hasil penelitian

(2019) Pengaruh viral marketing e Convenience menunjukkan bahwa viral

marketing terhadap e Y1:Brand marketing berpengaruh

Brand image dan . positif signifikan terhadap

- . image

purchase intention Brand awareness dan

dengan perceived value | ® Y2 Rurchase purchase intention, dengan

sebagai variabel Intention perceived value sebagai

intervening e Z: Perceived variabel intervening yang

value memediasi pengaruh

tersebut

Sumber: data diolah peneliti (2023)

Peneliti menemukan adanya persamaan dan perbedaan dari beberapa

penelitian terdahulu yang telah dihimpun dengan penelitian yang akan dilakukan.

Berikut merupakan perbedaan dan persamaan dalam penelitian yang ditinjau dari

beberapa aspek:

Tabel 2.2

Perbedaan dan Persamaan Penelitian Terdahulu

No. | Peneliti , Tahun Penelitian, Persamaan penelitian Perbedaan penelitian
Judul Penelitian
1 Melynda, putri dan Sanaji - Semua variabel yang Tidak ada variabel mediasi
(2021), Pengaruh viral digunakan sama dengan Lokasi penelitian berbeda
marketing dan Brand image penelitian ini Perbedaan pada analisis data
}(eer::r?ggnné?tk%ile: g:ﬁ;%l;;;p' - Jenis penelitian yang yang digunakan
dilakukan sama yakni Tidak adanya variabel inovasi
kuantitatif produk
2 Amanda Paramytha, Achmad | - Ada 2 variabel yang sama Ada 2 variabel yang berbeda
Firdiansja, dan Junianto T. yaitu Viral marketing dan yaitu celebrity endorser dan
Darsono 2 (2020) Pengaruh brand image Keputusan Pembelian
celebrl'_ty endorser dan Viral - Jenis penelitian yang Lokasi Penelitian
marketing Terhadap . . . . . .
Keputusan Pembelian melalui dllaquar_1 sama yakni Tidak adanya _varlabel |n0_va5|
Brand image Mytha Donuts kuantitatif produk dan minat pembelian
Malang
3 William Tanuwijaya, Steven - Ada 2 variabel yang sama Ada 2 variabel yang berbeda

Tandayuwana, Adriana
Aprilia (2022), Pengaruh
inovasi produk terhadap minat
beli minuman kopi melalui
motivasi sebagai variabel

yaitu Viral marketing dan
brand image

yaitu motivasi sebagai
variabel moderasi
Lokasi Penelitian
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moderasi generasi z di kota
Surabaya

Jenis penelitian yang
dilakukan sama yakni

Tidak adanya variabel Viral
marketing dan Brand image

kuantitatif
4 Femmy Effendy, Ratih Ada 2 variabel yang sama Ada 2 variabel yang berbeda
Hurriyati, Lili Adi Wibowo yaitu inovasi produk dan yaitu celebrity endorser dan
(20|20): Analisis Pengaruh brand image Keputusan Pembelian
Ce ebr!ty Endorser dan Jenis penelitian yang Lokasi Penelitian
Inovasi Produk Terhadap dilakuk Kni Tidak ad iabel Viral
Keputusan Pembelian ilakukan sama yakni idak adanya variabel Vira
Intervening Brand image
5 Finsa ihsan anshori, Novian Ada 2 variabel yang sama Ada variabel yang berbeda
ekawaty, Justika dwi cahyani yaitu brand image dan minat yaitu Kualitas produk
(2021), pengaruh Brand image | pey Lokasi Penelitian
da_n kuallt_as produ!< terhadap Jenis penelitian yang Tidak adanya variabel Viral
minat beli produk j.co donuts dilakuk Kni Keting dan i i oroduk
dan coffee di resinda park ilakukan sama yakni marketing dan inovasi produ
mall kuantitatif
6 Susanto, A., dan Puspita, Y. Semua variabel sama yang Lokasi Penelitian
(2021). Pengaruh viral digunakan dalam penelitian Tidak adanya variabel Viral
marketing terhadap niat ini marketing dan inovasi produk
pembelian dengan Brand Jenis penelitian yang
image sebagai variabel dilakuk Kni
mediasi (Studi pada produk Ifaxukan sama yaknt
fashion online) kuantitatif
7 Hapsari, R. P., dan Raharja, S. Ada 2 variabel yang sama Lokasi Penelitian
(2020). Pengaruh inovasi yaitu Viral marketing dan Tidak adanya variabel Viral
produk terhadap Brand image brand image marketing dan minat beli
pada produk biskuit merek Jenis penelitian yang
ABC . .
dilakukan sama yakni
kuantitatif
8 Adi Prayogo, Achmad Fauzi, Ada 3 variabel yang sama Adanya variabel yang berbeda
Dwi Sapto Bagaskoro (2023) yaitu Viral marketing, minat yaitu brand awareness
Pengl](a:yh I?jrang |me:jge, Viral beli dan brand image Lokasi Penelitian
marketing dan Bran . o . . . .
Awareness Terhadap Minat Jgnls penelitian yang_ Tidak adanya variabel inovasi
Beli Konsumen dllaqual_w sama yakni produk
kuantitatif
9 Sari, E., Sujatmiko, G., dan Ada 2 variabel yang sama Adanya variabel yang berbeda
Indarto, A. (2020) Pengaruh yaitu Viral marketing dan yaitu brand credibility
viral rr)la_lrketlnhg dan Brand brand image Tidak adanya variabel inovasi
gredlbl ity terhadap Brand produk dan minat beki
image
10 Murti, S., dan Huda, M. Adanya sama yaitu Viral Adanya variabel yang berbeda

(2019) Pengaruh viral
marketing terhadap Brand
image dan purchase intention
dengan perceived value
sebagai variabel intervening

marketing dan minat beli
Jenis penelitian yang
dilakukan sama yakni
kuantitatif

yaitu brand image

Lokasi Penelitian

Tidak adanya variabel inovasi
produk

Sumber: data diolah peneliti (2023)
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2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Viral marketing

2211

Pengertian Viral marketing

Pengertian Viral marketing sendiri menurut Kotler dan Amstrong
(2012) adalah versi internetnya dari penggunaan mulut ke mulut, yang
memiliki hubungan dengan menciptakan sebuah e-mail atau cara
pemasaran yang sangat menular sehingga konsumen atau pelanggan
bersedia atau mau untuk menyebarkan dan menyampaikannya kepada
teman-teman mereka. Viral marketing adalah strategi pemasaran yang
memanfaatkan keterlibatan dan emosi pengguna untuk membangun
momentum dan mempercepat penyebaran informasi atau konten (Jonah
Berger, 2013). Menurut Helianthusonfri (2012), viral marketing
merupakan metode penyebaran data yang bertujuan buat
mempromosikan produk dari mulut ke mulut di Internet, dimana data
bisa dengan gampang menyebar dari orang ke orang semacam virus.
Menurut San Jose (2011), viral marketing merupakan penyebaran
pesan ataupun data baik orang secara sukarela membagikannya dengan
kontak mereka ataupun tidak. Dalam proses ini, terus menjadi banyak
orang menerima pesan, terus menjadi mereka pengaruhi orang tersebut

buat meneruskan pesan tersebut kepada orang lain.

2.2.1.2 Instrumen Viral marketing

Menurut Skrob (2005) mengidentifikasikan beberapa instrumen
yang dapat menstimulasi Viral marketing, diantaranya adalah

rekomendasi dari media, newsletter, linking strategies, communities
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(komunitas), free offer, sweepstakes, list of prospective buyers (daftar
konsumen potensial), chatrooms, reference list (daftar referensi),

product texts, affiliate programs, dan search engine.

Dimensi Viral marketing

Menurut Kaplan dan Haenlein (2011) terdapat tiga dimensi atau
kondisi yang dapat menciptakan dan dijadikan tolak ukur dalam viral
marketing adalah:

Messenger : beberapa elemen penting dalam menciptakan konsep Viral
marketing adalah membutuhkan orang yang tepat untuk
menyebarluaskan pesan. Tiga kelompok tersebut yang diperlukan
dalam memastikan transformasi pesan biasa menjadi fenomena viral
yaitu pakar pasar, hubungan sosial, dan penjual.

Message : pesan yang baik dan mengesankan serta cukup menarik
sangat diperlukan untuk dapat diteruskan kepada orang lain sehingga
dapat memacu fenomena viral marketing.

Environment : selain mendapatkan pesan yang tepat kepada orang yang
tepat, keberhasilan dalam viral marketing juga dipengaruhi oleh
lingkungan. Memperjelas dan mengatur informasi yang berhubungan
dengan tindakan potensi viral marketing, kemungkinan pengukuran
kunci harus dipertimbangkan dalam kaitannya dengan tujuan yang

dirumuskan untuk kampanye viral.
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2.2.1.4 Indikator Viral Marketing

Menurut Kotler (2014) indikator Viral marketing ada tiga hal sebagai

berikut ini:

1. Media Elektronik
Media elektronik merupakan salah satu media yang digunakan
perusahaan dalam mempromosikan dan memasarkan produknya.
Dengan kemudahan akses dan kecepatan informasi yang bisa
menjangkau semua kalangan media elektronik termasuk media
yang efektif sebagai sarana pemasaran.

2. Mengurangi Ketidakpastian
Dalam memperoleh suatu informasi para pengguna media sosial
sering menggunakan fitur yang bisa di akses oleh suatu kelompok
atau grup tertentu, seperti keluarga, teman kantor, ataupun suatu
komunitas lainnya. dengan adanya fitur tersebut bisa
mempermudah untuk berdiskusi atas informasi yang didapat dalam
suatu media.

3. Pengetahuan Produk
Pengetahuan tentang produk merupakan tujuan dari perusahaan
dalam menyajikan informasi tentang suatu produk melalui iklan dan
deskripsi produk yang biasanya berisikan cara penggunaan, bahan
baku hingga cara menyimpan yang diharapkan mampu dipahami

oleh konsumennya.
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4. Kejelasan Informasi Produk
Kejelasan Informasi produk merupakan upaya pemasar untuk
memberikan pengetahuan yang rinci tentang produk yang akan
dibeli dan dinikmati oleh calon pelanggan sehingga pelanggan tidak
merasa kecewa ketika mendapatkan dan menggunakan barang yang
telah dibeli.

5. Membicarakan produk
Ketika pengguna membicarakan suatu produk hal itu dapat
membantu menciptakan suatu kredibilitas produk atau jasa yang
dipasarkan. Hal pertama yang dicari seseorang saat memutuskan
untuk membeli produk adalah testimoni atau ulasan singkat
konsumen mengenai kepuasan mereka saat menggunakan suatu
produk, hal ini dapat berpengaruh besar pada meningkatkan opini

dan kepercayaan calon konsumen terhadap produk.

Viral marketing Perspektif syariah
Dalam perspektif syariah, viral marketing dapat dilakukan asalkan
tidak melanggar prinsip-prinsip etika dan moral yang diatur dalam
Islam, seperti tidak menipu, tidak menyebarkan informasi palsu atau
menyesatkan, tidak merugikan pihak lain, dan sebagainya. sebagaimana
tercantum dalam Firman Allah SWT dalam Al-Quran Surah Al-
Bagarah ayat 42 :
0545 il 5 all1 5255 Jhaally a1 ki V5
Artinya: "Dan janganlah kamu campurkan kebenaran dengan kesalahan

dan janganlah kamu sembunyikan kebenaran, sedang kamu mengetahui
(kebenaran itu)."
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Allah memerintahkan kepada manusia agar senantiasa mencari dan
mencapai sesuatu dengan cara mempelajari apa yang sudah di
cantumkan dalam Al-Qur’an, contohnya adalah mendahulukan
kepentingan akhirat yang besar dibanding keuntungan dunia yang
sangat kecil, mendahulukan yang secara moral bersih dari pada yang
kotor dan mendahulukan pekerjaan yang halal dan menjauhi yang
haram Al-Qur’an juga mengajarkan untuk senantiasa rendah hati dan
mengharuskan seorang penjual untuk berperilaku jujur dalam setiap hal
bahkan dalam melakukan perdagangan meskipun dengan orang-orang
yang bodoh (sufaha’) juga tetap harus menyampaikan informasi dengan
sebenar - benarnya. Allah mencintai orang-orang yang berbuat adil dan
membenci orang-orang yang berbuat zalim, bahkan melaknat mereka,
sebagaimana Allah berfirman :

Gl o 50 ST 035 2 e st S8 Al 05 8 o Al 5

Osallal Te A4 Vi% 235 e 10

Artinya : “Dan siapakah yang lebih zalim daripada orang yang

membuat-buat dusta terhadap Allah ? mereka itu akan dihadapkan

kepada Tuhan mereka, dan para saksi akan berkata : “Orang-orang

inilah yang telah berdusta terhadap Tuhan mereka”. Ingatlah, kutukan
Allah (ditimpakan) atas orang-orang yang zalim” (QS Hud : 18)

Dengan penjelasan ayat tersebut diharapkan seorang penjual ketika
menggunakan strategi viral marketing dalam mempromosikan

produknya melalui media apapun harus menyampaikan informasi yang

adil, benar, dan jujur.



21

2.2.2 Inovasi Produk

2.2.2.1 Definisi Inovasi Produk

Inovasi produk adalah sebuah proses non-linear dari dua komponen
meliputi implementasi kreativitas dan inovasi. Pada awal proses,
kreativitas mendominasi dan kemudian, akan didominasi oleh proses
penggunaan inovasi. Inovasi dalam kewirausahaan terbagi atas dua tipe
inovasi yang membentuk keuntungan bagi suatu usaha dengan cara
yang berbeda yaitu inovasi produk dan inovasi proses (Mc Daniel,
2002). Kotler (2014) mendefinisikan inovasi produk sebagai gabungan
dari berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara satu
dengan yang lain. Inovasi produk adalah menciptakan produk baru yang
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga muncul
minat beli terhadap produk tersebut, yang diharapkan dapat
direalisasikan melalui keputusan pembelian. Inovasi produk harus bisa
menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dalam
perubahan lingkungan yang cepat dan menuju pasar global.
Keberhasilan inovasi produk membutuhkan kesesuaian antara proses
dan lingkungan yang mendukung. Di samping itu keberhasilan inovasi
yang dilaksanakan haruslah bersifat terus menerus dan bukan terlaksana
secara insidental (Lena, 2019). Inovasi produk merupakan sebuah
kreativitas mengenai ide, proses, produk atau prosedur yang baru dalam
pekerjaan, tim kerja atau organisasi, yang dirancang untuk
menguntungkan pekerjaan, tim kerja atau organisasi tersebut (West,

2018). Inovasi merupakan proses non-linear dari dua komponen
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meliputi implementasi kreativitas dan inovasi. Pada awal proses,
kreativitas mendominasi dan kemudian, akan didominasi oleh proses
implementasi inovasi. Inovasi dalam kewirausahaan terbagi atas dua
tipe inovasi yang membentuk keuntungan bagi suatu usaha dengan cara
yang berbeda yaitu inovasi produk dan inovasi proses (Mc Daniel,
2002). Kotler (2014) mendefinisikan inovasi produk sebagai gabungan
dari berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara satu

dengan yang lain.

2.2.2.2 Indikator Inovasi Produk

Menurut Lukas dan Ferrel (2000) Indikator Inovasi produk adalah:

a. Perluasan produk, yang dimaksud perluasan produk dalam penelitian
ini adalah jangkauan dalam menyebarluaskan produk.

b. Peniruan Produk, yang dimaksud peniruan produk dalam penelitian
ini adalah hal yang ditonjolkan dalam produk tersebut.

c. Produk Baru, yang dimaksud produk baru dalam penelitian ini adalah

produk yang benar — benar baru dan belum ada di pasaran.

2.2.2.3 Faktor yang Mempengaruhi Inovasi Produk

Reguia (2014) mengemukakan bahwa ada beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi inovasi produk suatu perusahaan. Faktor-faktor
tersebut meliputi:

1. Kekuatan pasar
Kekuatan pasar adalah faktor yang menentukan penawaran

dan permintaan di pasar. Seiring dengan perkembangan zaman,
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kekuatan pasar mengenai penawaran dan permintaan semakin
bervariasi dan berubah. Hal ini membuat perusahaan mau tidak mau
harus mengikuti perkembangan yang ada agar tidak mengalami
kemunduran. Salah satu cara agar perusahaan dapat bertahan adalah
dengan melakukan inovasi produk.
2. Orientasi Pesaing

Pesaing adalah pihak-pihak yang bersaing dalam dunia bisnis
dengan menawarkan produk yang hampir sama dan di pasar yang
sama. Dengan kemajuan dunia usaha yang ada, dipastikan akan
semakin banyak pesaing yang harus dihadapi. Hal ini membuat
persaingan yang ada semakin ketat. Jadi, setiap perusahaan yang ada
harus menunjukkan keunggulannya. Dengan berinovasi, setiap
perusahaan yang ada dapat menampilkan keunggulan kompetitifnya
sendiri. Dengan demikian, meminimalkan risiko gagal dalam
persaingan.

4. Orientasi pelanggan

Gaya hidup dan kondisi waktu yang sering berubah
menyebabkan permintaan konsumen berubah dengan cepat atau
lambat. Alhasil, produk yang dikeluarkan perusahaan harus up to
date dan juga memenuhi harapan mereka. Inovasi dapat membuat
konsumen yang sudah ada mengalami hal-hal baru yang belum
pernah dirasakan sebelumnya yang berujung pada keputusan

pembelian.
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2.2.2.4 Inovasi produk dalam perspektif syariah

Inovasi produk dalam perspektif syariah dapat didefinisikan sebagai
suatu proses pengembangan produk yang bertujuan untuk memberikan
nilai tambah bagi konsumen, serta memenuhi prinsip-prinsip syariah
yang mencakup kehalalan, keadilan, keterbukaan, dan kemanfaatan
yang berkesinambungan. Inovasi juga merupakan bagian dari mental
seorang pemasar yang kreatif dalam berkarya. Seorang pemasar
memiliki tuntutan untuk mampu menjadi sosok yang inovatif dalam
melahirkan sebuah gagasan dan strategi untuk mengembangkan produk
yang dimiliki. Mental inovatif tersebut pada akhirnya akan
dimunculkan pada karya-karya inovasi sebagai hasil dari produk bisnis
atau layanan jasa untuk konsumen. Adapun dalil yang berkaitan dengan
inovasi ini terdapat dalam QS. al-Ra’d (11) :

pemtl L 152080 (38 o 3R e Spas W AT &
Artinya : Sesungguhnya Allah tidak merubah Keadaan sesuatu kaum
sehingga mereka merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri
(QS. al-Ra’d: 11).

Ayat tersebut menjelaskan bahwa untuk merubah nasib seseorang
maka dilihat dari usaha seseorang merubah keadaan mereka sendiri,
maka jika seseorang ingin mendapatkan kekayaan yang cukup harus
dibarengi dengan usaha yang keras dan terus berinovasi dalam

mengembangkan usahanya.
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2.2.2 Minat Pembelian

2224

2.2.25

Definisi Minat Pembelian

Minat beli adalah sebuah rencana pada situasi tertentu, di
mana seseorang berperilaku dengan cara tertentu, seseorang bisa saja
melakukannya atau justru tidak melakukannya (Kotler dan Keller,
2012). Minat beli merupakan hasrat yang ada dalam diri konsumen
terhadap produk tersebut untuk dikonsumsi. Minat beli yang kuat akan
mendorong keyakinan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian terhadap suatu produk atau jasa (Supardin, 2022). Minat
beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku
dalam sikap mengonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana
konsumen membentuk pilihan mereka di antara beberapa merek yang
tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya
melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif yang paling
disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu
barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan

(Pramono, 2012).

Faktor Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli

Faktor-faktor yang membentuk minat beli konsumen menurut
(Kotler, 2014) yaitu:

Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif

yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal, yaitu

intensitas sifat negatif yang orang lain terhadap alternatif yang
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disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan
orang lain.

2. Situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat
mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal
tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah
konsumen percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu
barang atau tidak. Kotler dan Keller (2016) mengemukakan bahwa
perilaku membeli dipengaruhi oleh empat faktor, yaitu : Budaya
(culture, sub culture, dan social classes), Sosial (kelompok acuan,
keluarga, serta peran dan status), Pribadi (usia dan tahapan daur hidup,
pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta

gaya hidup dan nilai), Psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran).

2.2.2.6 Indikator Pengukuran Minat Beli

Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki
keputusan dalam pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu
konsumen mencari informasi dari orang terdekat atau orang yang
benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam pengambilan
keputusan. Indikator di dalam penelitian ini menurut Ferdinand
(2006), minat beli dapat diidentifikasikan melalui indikator-indikator
sebagai berikut :
1. Minat transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli

produk

2. Minat referensial yaitu kecenderungan seseorang untuk

merekomendasi produk kepada orang lain.
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3. Minat preferensial yaitu kecenderungan seorang konsumen yang
memiliki preferensi utama dalam membeli produk.

4. Minat eksploratif yaitu minat yang menggambarkan perilaku
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat

positif dari produk tersebut.

2.2.2.7 Minat beli Perspektif Syariah

Adapun dasar hukum perilaku konsumen terkait dengan minat beli

disebutkan dalam QS. Al-A’raf ayat 31 yang berbunyi:

Cand ¥ 40158 )08 Y5 15505 1505 sata (R e &5, 51508 aole o
Artinya: Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap
(memasuki) masjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-
lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang - orang yang
berlebih-lebihan.

Dalam tafsir Quraisy Shihab, disebutkan bahwa seseorang tidak
diperkenankan berlebihan atau melampaui batas rasional dari sebuah
kesenangan. Artinya bahwa di samping seseorang konsumen tertarik
pada sebuah produk, konsumen harus tetap memperhatikan batas
rasional pada dirinya. membedakan antara kebutuhan (hajat) ataupun
keinginan (syahwat). Oleh sebab itu konsumsi dilakukan karena
beribadah kepada Allah. Pemikiran tersebut berbeda dengan konsumsi
konvensional yang mementingkan keinginan, nafsu, harga barang,

pendapatan dan lain sebagainya. Dalam menerapkan minat beli

konsumen itu tidak mudah, sehingga para penjual harus memiliki
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kreativitas dalam membangkitkan minat beli konsumen serta
menjadikannya pelanggan. Adapun cara yang dilakukan bisa dengan
mempercantik kemasan dan mempromosikan dengan menarik sehingga
calon konsumen dapat tertarik dan mencari informasi tentang produk
yang dipromosikan. Berdasarkan ayat Al Quran mengenai balasan
usaha
Sesuai dengan QS. An- Najm ayat 39-40 :
5 G A 5 ate W Y) ) Gl o3

“Dan bahwasanya seorang manusia tidak mendapatkan selain apa yang
sudah diusahakannya, dan bahwasanya usaha itu nanti akan diperlihat
(kepadanya)”.

Adanya kebutuhan serta keinginan menjadi faktor setiap individu
dalam membeli suatu produk. Kebutuhan yang dimaksud merupakan
suatu hal yang harus dicukupi supaya bisa berfungsi sempurna. Adapun

keinginan merupakan suatu hasrat individu yang tidak sepenuhnya

produk tersebut berfungsi.

2.2.3 Brand image

2.2.3.4 Definisi Brand image
Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di
mata konsumennya yang sengaja diciptakan oleh pemasar untuk
membedakannya dari para pesaing menurut Kotler dan Keller (2016).
Brand image adalah persepsi pelanggan akan sebuah produk ataupun
jasa sebuah perusahaan yang ada di benak pelanggan, persepsi tersebut

berdasarkan pengalaman sendiri ataupun orang lain, logo, jargon, dan
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simbol-simbol yang digambarkan oleh perusahaan itu sendiri

(Kurniawati, 2014).

2.2.3.5 Indikator Brand image

Menurut Kotler (2004) ada 3 indikator brand image yaitu :

1) Citra pembuat, Merupakan sebuah keunikan yang dimiliki oleh
perusahaan yang menciptakan produk yang membuat perbedaan
berarti sehingga pelanggan dengan mudah mengingat produk
tersebut.

2) Citra Pemakai, Kesukaan terhadap merek dan kepercayaan yang
dirasakan oleh seorang pelanggan terhadap merek.

3) Citra Produk, Jika kekuatan merek sangat tinggi, maka konsumen
sudah banyak mengenal dengan produk dan kesetiaan untuk

mengulang pembelian kembali.

2.2.3.6 Dimensi Brand image

Citra merek tidak akan terlepas dari adanya dimensi-dimensi yang
membentuk citra merek. Menurut Widyaningsih dalam Cendana (2017)
yang merangkum dari hasil studi terhadap berbagai literatur dan riset-
riset yang relevan, disimpulkan bahwa dimensi-dimensi utama yang
mempengaruhi dan membentuk citra sebuah merek tertuang dalam

berikut ini:

1. Identitas merek (Brand Identity)

Brand identity atau yang biasa dikenal dengan identitas merek.

Brand identity adalah sebuah identitas fisik yang berkaitan dengan
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merek atau produk tersebut sehingga konsumen dengan mudah
mengenali dan membedakannya dengan merek atau produk lain,
contohnya logo yang unik, warna, kemasan, lokasi, identitas

perusahaan yang memayunginya, slogan, dan lain-lain.

2. Personalitas merek (Brand Personality)

Brand personality atau personalitas merek. Brand personality
adalah karakter khas yang ditonjolkan oleh merek yang membentuk
keunikan tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak
konsumen dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam
kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat,
atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis,

kreatif, independen, dan sebagainya.

3. Asosiasi merek (Brand Association)

Brand association atau asosiasi merek merupakan hal-hal spesifik
yang sekiranya pantas dan selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa
muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang berulang dan
konsisten seperti dalam hal sponsorship dan juga kegiatan social
responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek

tersebut, ataupun person.

4. Sikap dan perilaku merek (Brand Attitude dan Behavior)

Brand attitude atau yang biasa dikenal sebagai sikap dan perilaku

merek. Maksud dari Brand attitude and behavior adalah sikap atau
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perilaku komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen dalam
menawarkan manfaat dan nilai yang dimilikinya. Kerap sebuah merek
menggunakan cara-cara yang kurang pantas dan melanggar etika dalam
berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga mempengaruhi

pandangan publik terhadap sikap dan perilaku merek tersebut.

2.2.3.7 Brand image Perspektif Syariah

Dalam pandangan Islam proses dalam pemasaran adalah suatu
pekerjaan yang terhormat, pembahasan mengenai proses jual beli
ataupun pemasaran juga banyak tercantum dalam ayat Al-Quran dan
hadis Nabi yang menyebut dan menjelaskan norma-norma
perdagangan. Nabi Muhammad sendiri adalah seorang yang gemar
melakukan aktivitas jual beli atau bisa disebut dengan pebisnis, sejak
usia muda reputasinya dalam dunia bisnis demikian bagus, sehingga
beliau dikenal luas di Yaman, Syiria, Yordania dan kota-kota
perdagangan lainnya di Jazirah Arab. Hal ini karena Nabi selalu
mengutamakan kualitas dan citra produk yang dijualnya sebagaimana
tercantum dalam Al-Qur’an pada surat al-Hujurat ayat 13:

A e 2 81 7158006 085 U als iy Al 80 0 KIS ) 0T
Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu
berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal
mengenal. Sesungguhnya orang yang paling mulia di antara kamu di

sisi Allah ialah orang yang paling bertakwa di antara kamu,
sesungguhnya Allah maha mengetahui lagi maha mengenal”.
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Islam merupakan agama yang menjunjung tinggi kepada umatnya
untuk saling mengenal antara satu dengan yang lain, karena pada
hakikatnya manusia adalah makhluk sosial yang saling membutuhkan
antara satu dengan yang lain dalam kehidupan sehari-hari. Begitu pun
pula dengan sebuah produk harus memiliki tanda pengenal seperti nama
produk (merek). Iklan-iklan pada masa sekarang umumnya hadir
dengan bentuk-bentuk pencitraan dalam rangka untuk membangun
sebuah citra merek yang positif dimata konsumen. Bentuk-bentuk
pencitraan tersebut merupakan sebuah langkah dari strategi pesan, yang

disebut dengan strategi citra merek atau brand image.

Kerangka Konseptual

Berdasarkan rumusan masalah dan teori yang telah dijelaskan
sebelumnya maka perlu dibentuk sebuah kerangka konseptual yang
menunjukkan hubungan antar variabel yang akan diteliti. Berikut adalah

kerangka konseptual yang akan digunakan dalam penelitian ini :
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
Hipotesis

Hipotesis merupakan sebuah dugaan atau asumsi sementara

terhadap suatu rumusan masalah pada penelitian yang menggunakan
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pendekatan kuantitatif. Sebuah hipotesis bisa dirumuskan dengan beberapa
hal, diantaranya yaitu : berdasarkan pada rumusan masalah, berdasarkan
teori, dan berdasarkan penelitian terdahulu (Darmawan, 2014). Dari

beberapa uraian diatas, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini

antara lain:

H1 . Terdapat pengaruh signifikan viral marketing terhadap minat
pembelian

H2 . Terdapat pengaruh signifikan inovasi produk terhadap minat
pembelian

H3 . Terdapat pengaruh signifikan viral marketing terhadap brand
image

H4 . Terdapat pengaruh signifikan inovasi Produk terhadap brand

image

H5 . Terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap minat
pembelian

H6 . Terdapat pengaruh signifikan viral marketing terhadap minat

pembelian melalui brand image sebagai mediasi
H7 . Terdapat pengaruh signifikan inovasi produk terhadap minat

pembelian melalui brand image sebagai mediasi

Hubungan antar Variabel
2.5.1 Viral marketing dengan Minat Beli
Menurut Helian thusonfri (2012), viral marketing
merupakan sebuah cara penyebaran data dengan tujuan untuk

mempromosikan produk dari mulut ke mulut di Internet, dimana data



34

bisa dengan gampang menyebar dari orang ke orang semacam Virus.
Dengan penyebaran informasi mengenai produk yang meluas itu akan
mempengaruhi minat beli konsumen. Beberapa penelitian terdahulu
menyebutkan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap niat
pembelian, seperti pada Wijaya dan Susanto (2019) dan penelitian
Pramuditya (2020) yang mengatakan viral marketing berpengaruh
terhadap niat pembelian.  Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis
yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

H1 : Terdapat pengaruh signifikan viral marketing terhadap minat beli

2.5.2 Inovasi Produk terhadap Minat pembelian

Kotler (2014) mengartikan inovasi produk sebagai
kombinasi dari berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara
satu dengan yang lain. Inovasi merupakan proses no-linear dari dua
komponen meliputi implementasi kreativitas seseorang. Kreativitas
seorang pemasar sangatlah di butuhkan agar produknya menjadi menarik
sehingga mempengaruhi minat beli konsumen. Di sebutkan di beberapa
penelitian terdahulu seperti pada penelitian Pramana (2017), Prabawati
dan Nurhayati (2019), Aditya (2020) menyatakan bahwa inovasi produk
berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Berdasarkan uraian tersebut,
maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

H2 : Terdapat pengaruh signifikan inovasi produk terhadap minat beli
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2.5.3 Viral marketing terhadap Brand image

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) Viral marketing
adalah versi internetnya dari penggunaan mulut ke mulut, yang memiliki
hubungan dengan menciptakan proses marketing yang sangat menular
sehingga customer bersedia atau mau untuk menyebarkan dan
menyampaikannya kepada teman-teman mereka. Konten yang menarik
dan informasi yang baik pada media sosial akan menanamkan citra baik
perusahaan di hati para konsumen. Di sebutkan di beberapa penelitian
terdahulu yaitu pada penelitian Murti dan Huda (2019), Sari, E.,
Sujatmiko, G., dan Indarto, A. (2020), Nurjanah dan Widiastuti, (2018)
yang menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap Brand
image. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini adalah :

H3 : Terdapat pengaruh signifikan viral marketing terhadap brand image.

2.5.4 Inovasi Produk terhadap Brand image

Menurut  Nugroho (2013) Inovasi produk adalah
menciptakan produk baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen sehingga muncul minat beli terhadap produk
tersebut, yang diharapkan dapat direalisasikan melalui keputusan
pembelian. Konsumen suatu produk akan mudah mengenali dan
mengetahui suatu produk yang unik, maka dari itu inovasi produk sangat
di perlukan untuk membangun citra merek yang baik bagi konsumen. Di
sebutkan di beberapa penelitian terdahulu yaitu pada penelitian Junianto

dan Rismayani (2017), Dewi dan Haryanto (2018) mengatakan inovasi
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produk berpengaruh terhadap Brand image. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :
H4 : Terdapat pengaruh signifikan Inovasi Produk terhadap Brand

image

2.5.5 Brand image terhadap minat beli

Menurut Kotler (2014) Brand image merupakan nama,
istilah/sebutan, ciri, simbol, rancangan, ataupun campuran dari
seumumnya, yang dimaksudkan guna mengingat barang ataupun jasa
penjual ataupun kelompok penjual serta guna mendiferensiasikannya.
Tidak hanya menguatkan nama Brand di benak konsumen, perlu bagi
perusahaan menanamkan pemahaman pada konsumen terhadap Brand
yang terdapat. Citra merek yang baik akan menanamkan ketertarikan di
benak konsumen. Di sebutkan di beberapa penelitian terdahulu yaitu
pada penelitian N Huang dan Chen, (2018), Arnett dan Hunt (2013)
bahwa Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini adalah :

H5 : Terdapat pengaruh signifikan Brand image terhadap minat beli

2.5.6 Brand image memediasi Viral marketing terhadap minat beli

Viral marketing merupakan metode pemasaran dengan
menyembarkan informasi secara online seperti sebuah virus, maka hal
tersebut berdampak pada ramainya hal yang di perbincangkan

masyarakat di media sosial sehingga menarik minat beli konsumen.
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Dalam proses viral marketing perusahaan juga harus memperhatikan
konten yang di tampilkan dan memastikan bahwa informasi yang di
sampaikan tepat dan sesuai dengan realita sehingga image dari produk
tersebut baik di kalangan masyarakat. Hal itu juga di dukung dalam
penelitian Kim, N. (2020) yang menyatakan bahwa viral marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian dan brand
image mampu memediasi kedua variabel tersebut. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :
H6 : Terdapat pengaruh signifikan Viral marketing terhadap Minat Beli
dengan dimediasi Brand image
2.5.7 Brand image memediasi Inovasi Produk terhadap minat beli
Kreativitas dan keunikan sebuah produk merupakan hal yang
sangat penting untuk mempengaruhi minat beli konsumen. Perusahaan
yang kreatif dalam menciptakan suatu produk yang sesuai dengan
kebutuhan masyarakat akan memiliki citra tersendiri di benak konsumen.
Hal ini di didukung dengan penelitian Nulufi, K., dan Murwartiningsih,
M. (2015) yang menyatakan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap
minat pembelian dan brand image mampu memediasi kedua variabel
tersebut. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini adalah :
H7 : Terdapat pengaruh signifikan inovasi produk terhadap Minat Beli

dengan dimediasi Brand image



BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian
kuantitatif dengan alasan supaya hasil analisis bisa diperoleh dengan akurat.
Menurut Sugiyono (2018) penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang
berasaskan positivistik, yang mana data penelitian merupakan data yang
kemudian diukur dengan menggunakan statistik selaku alat uji penghitungan,
berkaitan dengan permasalahan yang diteliti guna menciptakan suatu
kesimpulan. Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menguji teori, membangun
fakta, menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan deskripsi statistik,
serta menaksir dan meramalkan hasilnya. Adapun jenis penelitian ini yaitu
penelitian kuantitatif yang bersifat explanatory yang pengambilan datanya
menggunakan metode survei sehingga harus ada penjelasan atas hubungan,

pengaruh, atau adanya hubungan kausal dan sebab akibat (Darmawan, 2014).

3.2 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian merupakan tempat penelitian dilaksanakan. Penentuan
lokasi dilakukan dengan pertimbangan teori substansi, menjajaki lapangan,
serta mencari kesesuaian dengan kenyataan yang ada di lapangan. Selain itu
keterbatasan secara praktis seperti biaya, waktu dan tenaga menjadi
pertimbangan dalam pemilihan lokasi penelitian (Moeleong, 2007). Lembaga
atau perusahaan yang menjadi bahan penelitian ini merupakan Kedai Kopi

Kenangan berdasarkan pertimbangan lokasi, tenaga, dan biaya yang terbatas
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bagi peneliti. Adapun untuk Objek dalam penelitian ini merupakan Pengguna

media sosial instagram Kota Malang.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi merupakan suatu sumber data dalam penelitian tertentu
yang memiliki jumlah banyak dan luas. Populasi juga dapat dikatakan
sebagai keseluruhan elemen yang nantinya akan diteliti (Darmawan, 2014).
Populasi pada penelitian ini yaitu Pengguna media sosial Instagram Kota
Malang Kopi Kenangan. Menurut Asnawi dan Masyhuri (2011) populasi
terbagi menjadi dua jenis yaitu :
1. Populasi terbatas, adalah kumpulan objek penelitian yang menempati

area tertentu dan memiliki batas yang jelas

2. Populasi tidak terbatas, merupakan objek atau populasi dimana batasnya

tidak diketahui secara kuantitatif.

Berdasarkan keterangan tersebut, Pengguna Instagram Kota Malang
dikategorikan sebagai populasi penelitian tidak terbatas karena tidak
diketahui secara kuantitatif. Hal tersebut di karena kan pengguna Instagram

produk bisa di akses di berbagai tempat.

3.3.2 Sampel
Sampel merupakan sub kelompok elemen populasi yang dipilih ikut

berpartisipasi dalam penelitian. Sampel pada penelitian ini ditentukan
dengan menggunakan teori Malhotra (2010) karena jumlah populasi tidak
diketahui pasti oleh peneliti. Penarikan sampel pada teori ini paling sedikit

empat sampai lima kali dari jumlah item pertanyaan. Dalam penelitian ini,
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terdapat 25 item pertanyaan maka jumlah sampel adalah 125 Sampel (25

Item pertanyaan x 5).

3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan
sampel berdasarkan pertimbangan yang ditentukan sendiri oleh peneliti
(Darmawan, 2014). Menurut Sugiono (2008) teknik purposive sampling adalah
teknik pengambilan sampel dengan menggunakan Kkriteria kriteria tertentu
Pertimbangan atau kriteria yang ditentukan dalam penelitian ini meliputi :
1. Bertempat tinggal di Kota Malang
2. Mempunyai Akun Instagram.
3. Belum pernah melakukan pembelian produk Kopi Kenangan
4. Usia minimal 17 Tahun, menurut (Hurlock, 2006) usia 17 tahun
merupakan usia yang dewasa serta telah dianggap matang secara
hukum, dan menurut hukum di dalam UU nomor 22 tahun 2009 pasal
2009 pasal 8 ayat 2 dikatakan bahwa pada usia 17 tahun masyarakat
sudah memiliki identitas diri karena pada usia tersebut masyarakat
dianggap telah bertanggung jawab oleh dirinya sendiri.
Tabel 3.1

Spesifikasi Sampel Penelitian

No Nama Kecamatan di Kota Persentase Jumlah sampel
Malang Per kecamatan
1 Lowokwaru 25% 25
2 Sukun 25% 25
3 Klojen 25% 25
4 Kedung Kandang 25% 25
5 Blimbing 25% 25
TOTAL 100% 125

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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3.5 Data dan Jenis Data
Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer dan data

sekunder.

a) Data Primer

Data primer merupakan sumber data yang didapatkan secara langsung
dari responden (Darmawan, 2014). Dalam penelitian ini, data tersebut
didapatkan dari penyebaran kuesioner pada sampel yang telah ditentukan

sebelumnya.

b) Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber data yang diperoleh dari
dokumen/publikasi/laporan penelitian dari dinas/instansi maupun sumber
data lainnya yang menunjang (Darmawan, 2014). Pada penelitian ini, data
sekunder didapatkan dari literatur yang relevan seperti jurnal penelitian

terdahulu dan data internet.

3.6 Teknik pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan metode untuk mengumpulkan data
penelitian menggunakan instrumen pengumpulan data. instrumen pengumpulan
data merupakan alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh peneliti untuk

mempermudah pengumpulan data menjadi lebih sistematis (Arikunto, 2013)

Menurut Sugiyono (2017) ada empat macam teknik pengumpulan data yaitu
wawancara, survei, observasi, dan dokumentasi. dalam penelitian ini

menggunakan teknik pengumpulan data berupa survei. Survei merupakan
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aktivitas kegiatan penelitian yang dilakukan dengan cara mengambil sampel
dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data.
dalam pengumpulan data penelitian ini menggunakan kuesioner secara online
kepada pengguna instagram di Kota Malang menggunakan Google form

(https://forms.gle/Q2z9kSXGtF8h1wqqgb)

3.7 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel penelitian merupakan sebuah unsur-unsur
dalam penelitian yang tergantung pada variabel yang diperoleh dalam judul

penelitian, dimana didalamnya menjelaskan langkah-langkah yang

mengharuskan seseorang mendapatkan data sesuai konsep yang diperlukan,

kemudian dapat menyimpulkan hasilnya (Sugiyono, 2013).

Definisi Operasional Variabel

Tabel 3.2

Variabel

Indikator

Definisi Operasional
Variabel

ltem

Viral marketing
(Kotler 2004)

Media Elektronik

Yang di maksud media
elektronik adalah
seberapa luas informasi
mengenai produk
beredar di media
elektronik

1. Apakah anda pernah
mengetahui konten
sharing video Kopi
Kenangan melalui media
sosial instagram?

2. Apakah anda pernah
berkomentar dalam
konten Kopi Kenangan
melalui media sosial
instagram?

Keterlibatan dengan
Produk

Yang dimaksud
keterlibatan produk
adalah referensi yang
diperoleh melalui
kelompok atau grup di
media sosial

3. Apakah anda pernah
mendapat informasi
Kopi Kenangan melalui
grup/kelompok tertentu
di media sosial
instagram?

Pengetahuan tentang
produk

Yang dimaksud
pengetahuan produk
adalah sejauh mana
customer mengetahui
tentang produk dan
keunggulan produk
tersebut

4. Apakah anda
mengetahui produk Kopi
Kenangan melalui media
sosial instagram?

5. Apakah anda
mengetahui keunggulan
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produk Kopi Kenangan
media sosial instagram?

Mengurangi
Ketidakpastian

Yang dimaksud
kejelasan informasi
produk adalah upaya
pemasar untuk
memberikan
pengetahuan yang rinci
tentang produk yang
akan dibeli calon
pelanggan

6. Apakah anda pernah
berdiskusi mengenai
produk Kopi Kenangan
di media sosial
Instagram ?

Pembicaraan tentang
produk

Yang dimaksud
membicarakan produk
adalah sejauh mana
customer tertarik
tentang informasi
seputar produk

7. Apakah konten media
sosial Kopi Kenangan
sangat menarik ?

8. Apakah informasi
yang dibagikan di media
sosial Instagram Kopi
Kenangan menarik
minat anda?

Inovasi Produk
menurut (Kotler,
2004)

Perluasan Produk

Yang dimaksud
perluasan produk dalam
penelitian ini adalah
jangkauan

dalam menyebarluaskan
produk

9. Apakah anda
mengetahui Inovasi
produk Kopi Kenangan
ready to drink?

10. Apakah inovasi
Produk Kopi Kenangan
ready to drink termasuk
produk yang bersaing?

Peniruan produk

Yang dimaksud
peniruan produk dalam
penelitian ini adalah hal
yang ditonjolkan dalam
produk tersebut

11. Apakah inovasi
Produk Kopi Kenangan
ready to drink termasuk
produk yang menarik?
12. Apakah inovasi
Produk Kopi Kenangan
ready to drink termasuk
produk yang unik?

Produk baru

Yang dimaksud produk
baru dalam penelitian
ini adalah produk yang
benar — benar baru dan
belum ada di pasaran

13. Apakah Inovasi
produk Kopi Kenangan
ready to drink
merupakan satu —
satunya di pasaran?

Minat Pembelian,
Ferdinand (2002)

Minat Transaksional

Yang dimaksud minat
transaksional dalam
penelitian ini adalah
kecenderungan seorang
konsumen untuk
membeli produk.

14. Apakah akan tertarik
membeli produk Kopi
Kenangan karena
mengetahui informasi
dari media sosial
Instagram yang viral ?
15. Apakah anda
berminat membeli
produk Kopi Kenangan
karena ada varian baru
yaitu Kopi Kenangan
ready to drink ?

Minat Referensial

Yang dimaksud minat
referensial dalam
penelitian ini adalah
kecenderungan seorang
konsumen untuk

16. Apakah anda pernah
merekomendasikan
teman anda untuk
membeli produk Kopi
Kenangan?
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mereferensikan produk
terhadap orang lain.

17. Apakah anda pernah
membagikan konten
Kopi Kenangan di media
sosial ?

Minat Preferensial

Yang dimaksud minat
preferensial dalam
penelitian ini adalah
kecenderungan seorang
konsumen yang
memiliki preferensi
utama dalam membeli
produk.

18. Apakah anda
tertarik membeli produk
Kopi Kenangan karena
anda menyukai
kontennya ?

19. Apakah anda
berminat membeli Kopi
Kenangan karena
mendapat referensi yang
baik dari media sosial
Instagram?

Minat explorative

Yang dimaksud minat
eksploratif dalam
penelitian ini adalah
kecenderungan

seorang konsumen
untuk mencari

informasi mengenai
produk yang akan dibeli.

20. Apakah anda pernah
mencari informasi
produk Kopi Kenangan
melalui media sosial
Instagram Kopi
Kenangan?

Brand image, (Kotler
2004)

Citra Pembuat

Yang dimaksudkan
adalah citra dari pada
manajerial perusahaan

21. Apakah brand Kopi
Kenangan termasuk
brand yang mudah
diingat?

22. Apakah brand Kopi
Kenangan mudah
diucapkan?

Citra Pemakai

Yang dimaksudkan
adalah citra yang
rasakan oleh customer
ketika membeli produk
tersebut

23. Apakah brand Kopi
Kenangan memberikan
kesan yang baik?

24. Apakah brand Kopi
Kenangan merupakan
brand yang dapat
dipercaya?

Citra Produk

Yang dimaksudkan
adalah citra kualitas
suatu produk

25. Apakah desain
produk Kopi Kenangan

berkualitas dan bermutu
?

Sumber : data diolah peneliti(2023)

3.8 Skala Pengukuran

Dalam penelitian kuantitatif, peneliti akan menggunakan instrumen untuk

mengumpulkan data. Tujuannya yaitu untuk mengukur nilai variabel yang

diteliti. Karena instrumen pada penelitian memegang peranan penting, maka

harus ada skala pengukuran sebagai acuan serta uji validitas dan reliabilitas

pada instrumen yang digunakan. Skala pengukuran adalah sebuah kesepakatan
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yang digunakan sebagai bahan acuan untuk menentukan panjang dan
pendeknya interval. Pada penelitian ini, skala likert adalah skala pengukuran
yang digunakan. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang tentang fenomena sosial tertentu. Pada penelitian ini,

jawaban dapat diberikan skor seperti yang dipaparkan pada tabel berikut:

Tabel 3.2
Skala Likert
Keterangan Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Ragu 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : (Darmawan, 2014)

3.9 Metode Analisis Data

3.9.1 Analisis Deskriptif

Analisis Deskriptif merupakan sebuah gambaran umum tentang
suatu data yang diperoleh menggunakan statistik deskriptif (Lupiyoadi dan
Ikhsan, 2015). Sedangkan statistik deskriptif adalah teknik ataupun media
yang digunakan untuk mendapatkan gambaran atau bisa dikatakan dengan
mendeskripsikan hasil dari data pengamatan yang bertujuan untuk
mempermudah pembaca dalam memahami suatu informasi secara
sederhana menarik dan komunikatif (Lupriyadi dan Ikhsan, 2015).

3.9.2 Analisis Inferensial

Statistik inferensial merupakan suatu teknik analisis sebuah data

yang digunakan dalam menentukan sejauh mana kesamaan antara hasil yang
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diperoleh dari sampel dengan hasil yang akan didapat pada populasi
keseluruhan (Abdillah dan Jorgiyanto, 2015). Menurut Sugiono (2005)
statistik inferensial biasa disebut dengan statistik probabilitas yaitu suatu
teknik analisis yang digunakan untuk menganalisis data sampel beserta

hasilnya.

3.9.3 PLS SEM
Setelah melihat hipotesis dan desain penelitian, peneliti memilih

menggunakan metode partial least square (PLS) dengan bantuan software
Smart PLS 4.0 untuk menganalisis data terkumpul. Menurut Haryono
(2016), dalam sebuah penelitian sering kali seorang peneliti dihadapkan
pada kondisi dimana ukuran sampel cukup besar, namun landasan teori yang
dimiliki cukup lemah dalam hubungan antar variabel yang dihipotesiskan.
Tidak jarang juga ditemukan hubungan antar variabel yang sangat
kompleks, tetapi ukuran sampel data kecil. Maka metode partial least square
(PLS) dapat digunakan untuk mengatasi permasalahan tersebut. Adapun
alasan peneliti memilih metode PLS, yaitu:

1) Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan independen (model
kompleks)

2) PLS adalah metode yang kuat dan tidak bergantung pada banyak asumsi

atau syarat

3.10 Model Struktural
1. Outer Model, yang di maksud adalah hubungan antara variabel laten dan
indeksnya. Nama lain dari outer model vyaitu outer relation yang

menjelaskan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya. Dalam
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PLS, outer model dikenal dengan sebutan uji validitas konstruk. Pengujian
validitas konstruk dalam PLS SEM terdiri dari validitas konvergen dan
validitas diskriminan. Menurut Hamid dan Anwar (2019), Validitas
konvergen berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur dari suatu
konstruk seharusnya berkorelasi tinggi. Sedangkan validitas diskriminan
berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur konstruk yang
berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi.

2. Inner Model, yang di maksud adalah hubungan antar variabel laten
(structural model) yang menjelaskan hubungan antar variabel laten yang
didasarkan pada teori substantif penelitian. Ada beberapa komponen item
yang menjadi kriteria dalam penilaian inner model yaitu nilai R-Square dan
Signifikansi. Nilai koefisien path atau yang biasa disebut juga dengan inner
model menunjukkan tingkat signifikansi dalam pengujian hipotesis dengan
skor koefisien path oleh nilai T-Statistic, harus > 1,96 untuk hipotesis dua
ekor dan > 1,64 untuk hipotesis satu ekor untuk pengujian pada alpha 5%

dan Power 80% (Hair, 2019).

3.11 Evaluasi Model
Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif
dievaluasi oleh validitas konvergen dan diskriminatifnya serta reliabilitas
gabungan semua indikator. Sedangkan outer model dengan indikator
formatif dievaluasi berdasarkan konten substansinya, yaitu dengan
membandingkan besarnya relative weight dan melihat signifikansi dari
ukuran weight tersebut. Model struktural atau inner model dievaluasi

dengan mempertimbangkan persentase varians yang dijelaskan dengan
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memperhitungkan R dari konstruksi laten dependen dengan menggunakan
ukuran Stone-Geisser Q Square test dan juga mempertimbangkan besarnya
koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas perkiraan ini dinilai menggunakan

uji t statistik yang diperoleh dengan metode bootstrapping (Hair, 2019).

3.12 Uji Mediasi
Menurut Hair (20190) Dalam pengujian mediasi, pengaruh mediasi
diuji dengan menggunakan metode analisis jalur. Pengujian mediasi
bertujuan untuk mendeteksi posisi variabel intervening. Untuk menguji
signifikansi pengaruh tidak langsung perlu menguiji nilai t dari koefisien ab.
Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung > t tabel
maka dapat menyimpulkan adanya efek mediasi. Metode pemeriksaan

variabel mediasi dilakukan sebagai berikut:

1. Memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap endogen pada

model dengan melibatkan variabel mediasi.
2. Memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap mediasi.
3. Memeriksa pengaruh variabel eksogen terhadap variabel mediasi.

4. Memeriksa pengaruh variabel mediasi terhadap variabel endogen.



4.1

BAB IV
PEMBAHASAN

Gambaran Umum Obyek Penelitian

4.1.1 Profil Singkat Perusahaan

Kopi Kenangan merupakan salah satu brand kopi Tanah Air yang
populer di kalangan masyarakat . Bahkan gelar unicorn berhasil diperoleh
dalam waktu kurang dari lima tahun. Seperti namanya, Kopi Kenangan
adalah perusahaan yang bergerak di bidang kopi minuman yang turut
meramaikan pasar kopi kekinian di Indonesia.

Kopi Kenangan pertama kali membuka lembarannya pada tahun 2017
silam. Pada saat itu, Edward bersama beberapa rekannya, Cynthia
Chaerunnisa, dan James Prananto memulai mimpi besarnya membangun
sebuah coffee shop. Pada tahun 2018, Kopi Kenangan mendapatkan
pendanaan dari Alpha JWC sebesar Rp 121 miliar. Pada tahun 2019, Kopi
Kenangan mendapatkan suntikan dana lagi sebesar Rp288 miliar, kali ini
dari modal ventura Sequoia India. Dengan dana sebanyak itu, Kopi
Kenangan menarget memiliki 1.000 gerai pada 2021.

Selain nama brand yang mudah diingat, penamaan menu yang tidak
biasa itu mampu melejitkan ingatan orang-orang tentang Kopi Kenangan
dalam waktu singkat.Menu terlaris yang bernama Kenangan Mantan
berawal dari ide candaan spontan tentang kenangan manis tentang mantan
yang selalu muncul di pikiran. Namun ternyata hal yang berawal dari

candaan justru mampu menarik minat masyarakat.
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Kopi Kenangan Dilihat dari jumlah pengikut pada Instagram Kota
Malang Kopi Kenangan yang mencapai 459 ribu pengikut dan telah
membuat 2.492 postingan melalui akun Instagram. Bukti kepopuleran
Kopi Kenangan tentu tidak terlepas dari implementasi strategi
pemasarannya dengan memanfaatkan eksistensi fenomena dan tren
sebagai konten pemasarannya contohnya dengan melakukan video
marketing pada berbagai platform digital. Hal ini didukung juga dengan
data yang menunjukkan bahwa setiap postingan dalam bentuk gambar,
tulisan atau caption, dan video yang ditampilkan oleh kopi kenangan
ditanggapi secara positif oleh followers akun Instagram Kota Malang
@kopikenangan.id. Hasil ini menjelaskan stimulus yang diberikan oleh
Kopi Kenangan melalui postingan di Instagram Kota Malang direspon
secara positif oleh followers sehingga pesan dan reaksi dari followers akun
Instagram kopi kenangan.

Pada bulan Januari 2021 Kopi kenangan resmi meluncurkan produk
baru mereka yaitu minuman Ready To Drink dengan 3 varian rasa yaitu
Black Aren, Mantancino, Avocudlle yang di jual dengan harga Rp. 9500.
Hadirnya inovasi ini karena mengikuti perkembangan gaya hidup dan
selera kopi masyarakat Indonesia. Dengan adanya inovasi tersebut
membuat penjualan kopi kenangan semakin naik. Menurut website Kopi

Kenangan www.kopikenangan.com Kopi kenangan menjadi usaha kedai

kopi lokal yang populer dan dikenal oleh masyarakat, hal ini dibuktikan
dengan diraihnya Brand of The Year untuk kategori peritel kafe dua tahun

berturut-turut.


http://www.kopikenangan.com/
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4.2 Gambaran Umum Responden
Untuk memperoleh data yang dibutuhkan, peneliti membutuhkan responden

untuk menjawab beberapa pertanyaan yang diajukan untuk dikonversikan
menjadi data yang akan dianalisa, gambaran umum responden yang didapatkan
berdasarkan karakteristik jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan frekuensi

pembelian kopi kenangan adalah sebagai berikut ;

4.2.1 Jenis Kelamin

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin :
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Sumber : data diolah peneliti 2023

Gambar 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan Gambar 4.1 menunjukan bahwa responden perempuan
sebanyak 85 responden dengan persentase 68%. Kemudian responden laki
- laki berjumlah 40 orang dengan persentase 32%. Dengan demikian dapat

diketahui bahwa sebagian besar peminat kopi kenangan adalah perempuan.

4.2.2 Pekerjaan

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan pekerjaan :
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Sumber : Data diolah peneliti, 2023
Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan gambar 4.2 menunjukan responden mahasiswa
sebanyak 118 orang dengan persentase 94,4%. Kemudian responden dengan
pekerjaan Karyawan Swasta berjumlah 2 orang dengan presentase 1,6%.
Sedangkan responden dengan pekerjaan PNS berjumlah 0 orang dengan
persentase 0%. Dan responden dengan pekerjaan lain — lain berjumlah 5
orang dengan presentase 4%. Dapat diketahui bahwa mahasiswa

mendominasi peminat produk kopi kenangan.

4.2.3 Usia

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan usia :
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Sumber : Data diolah peneliti 2023

Gambar 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan gambar 4.3 menentukan responden dengan usia 17 — 20
tahun sebanyak 31 orang dengan persentase 24,8 %, Kemudian responden
dengan 21 — 25 tahun sebanyak 91 orang dengan persentase 72,4%,
Sedangkan untuk usia 26 — 30 tahun berjumlah 2 orang dengan presentase
1,6%, responden dengan usia 31 — 40 tahun berjumlah O orang dengan
persentase 0% dan untuk responden dengan usia <40 tahun berjumlah 1
orang dengan persentase 0,8%. Dengan adanya paparan data tersebut dapat
diketahui bahwa pada usia 21 — 25 tahun merupakan usia remaja yang
memiliki intensitas tinggi terhadap aktivitas di media sosial khususnya

instagram.

4.2.4 Domisili

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan domisili :
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Sumber data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Berdasarkan gambar 4.4 menunjukan responden yang berdomisili di

kecamatan lowokwaru berjumlah 25 dengan persentase 20%, kemudian
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responden yang berdomisili di kecamatan blimbing berjumlah 25 orang
dengan persentase 20%, sedangkan responden yang berdomisili di
kecamatan sukun berjumlah 25 orang dengan persentase 20%, responden
yang berdomisili di kecamatan Klojen berjumlah 25 orang dengan
persentase 20%, dan responden yang berdomisili di kecamatan
kedungkandang berjumlah 25 orang dengan persentase 20%. Dengan
demikian diketahui bahwa keseluruhan kecamatan memiliki jumlah
responden yang sama Yyaitu 25 orang dengan persentase 20% yang
membuktikan bahwa Jumlah sampel yang diambil mewakili Kecamatan di

Kota Malang..

4.3 Analisis Data
4.3.1 Analisis Deskriptif

Gambaran distribusi variabel adalah suatu bagian analisis statistika
deskriptif dengan tujuan untuk mengetahui distribusi frekuensi jawaban
responden terhadap kuesioner yang dibagikan dan menggambarkan secara
mendalam variabel dalam penelitian. Azwar mengemukakan bahwa tujuan
kategorisasi ini adalah untuk menempatkan seseorang ke dalam kelompok
terpisah secara jenjang menurut kontinum berdasarkan atribut yang di ukir

(Azwar 2012).



4.3.2 Model Pengukuran (Outer Model)

Sumber data diolah peneliti, 2023

Gambar 4.5 Outer model

Perhitungan — perhitungan yang dilakukan dalam analisa outer model yaitu :

1. Validitas Konvergen

Menurut Hair et al. (2019) penelitian eksplanatori harus memiliki nilai

loading factor lebih dari 0,7.

Tabel 4.1

Validitas Konvergen

Variabel Item Outer Loading Ket.
Viral Marketing X1 0.783 Valid
X2 0.721 Valid

X3 0.672 Tidak Valid
X4 0.795 Valid
X5 0.794 Valid

X6 0.628 Tidak Valid
X7 0.796 Valid
X8 0.750 Valid

Inovasi Produk X1 0.684 Tidak Valid
X2 0.722 Valid
X3 0.869 Valid
X4 0.704 Valid

X5 0.649 Tidak Valid
Brand image Z1 0.838 Valid
Z2 0.803 Valid

Z3 0.595 Tidak Valid
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Z4 0.619 Tidak Valid
Z5 0.837 Valid
Minat Pembelian Y1 0.754 Valid
Y2 0.598 Tidak Valid
Y3 0.554 Tidak Valid
Y4 0.593 Tidak Valid
Y5 0.803 Valid
Y6 0.797 Valid
Y7 0.475 Tidak Valid

Sumber : Output SmartPLS 4.0, diolah peneliti (2023)

Beberapa item yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai

Loading Faktor kurang dari 0,7 yaitu Item 3 dan 6 pada variabel viral

marketing, item 1 dan 5 pada variabel Inovasi produk, item 3 dan 4 pada

variabel brand image, dan item 2,3,4 dan 7 pada variabel minat pembelian.

Maka dari itu beberapa item tersebut harus dihapuskan pada tahap pengujian

selanjutnya dan menggunakan item item yang valid sebagai variabel pada

penelitian ini.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan suatu metode untuk meneliti nilai

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Jika nilai Composite

Reliability dan Cronbach’s Alpha keduanya lebih dari 0,7 maka item

dianggap reliabel (Hair, 2019)

Tabel 4.2

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach's Composite Keterangan
alpha reliability
(rho_a)
Viral marketing 0.878 0.879 Reliabel
Inovasi Produk 0.792 0.911 Reliabel
Brand image 0.844 0.846 Reliabel
Minat Pembelian 0.767 0.768 Reliabel

Sumber : Output SmartPLS 4.0, data diolah peneliti (2023)
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Semua variabel penelitian memiliki nilai Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7 seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.11.
Oleh Karena itu dapat disimpulkan bahwasannya instrumen yang ada pada

penelitian yang digunakan untuk mengukur variabel tersebut dinyatakan reliabel.

4.3.3 Model Struktural (Inner Model)

Model struktural pada PLS di evaluasi menggunakan R-Square
untuk konstruk dependen. Nilai R-Square digunakan untuk mengukur
tingkat variasi perubahan variabel independen terhadap variabel dependen.

Berikut hasil perhitungan R-Square dan nilai signifikansi dari model

penelitian:

Gambar 4.6 Output Model Struktural

4.3.3.1 Perhitungan R-square

Evaluasi model struktural PLS dievaluasi melalui nilai R-square setiap
variabel laten dependen. Pada tabel 4.6 menjelaskan mengenai nilai dari R-square
dengan menggunakan PLS.

Tabel 4.3
R-Square
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R-Square Presentase
Brand image (2) 0,551 55,1%
Minat Pembelian (YY) 0,610 61 %

Sumber : Output SmartPLS 4.0, data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan pada tabel 4.3 menunjukan bahwa semua kombinasi variabel
eksogen (X) secara simultan mempengaruhi Variabel endogen (Y) sebesar 61%,
sedangkan sisanya sebesar 39% dipengaruhi oleh variabel lain. Selain itu seluruh
kombinasi variabel eksogen (X) secara simultan mempengaruhi variabel mediasi
(2) sebesar 55,1%, sedangkan sisanya sebesar 54,9% dipengaruhi oleh variabel

lain.

4.3.4 Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis struktural yang digunakan untuk pengujian hipotesis
dilakukan dengan uji t. Parameter yang digunakan yaitu terdapat pada output path
coefficients dan indirect effect.

Tabel 4.4
Hubungan Langsung dan Tidak Langsung

Original Sample Standard T statistics | P values
sample (O) mean (M) | deviation (JO/STDEV/|
(STDEV) )
Brand image -> 0.456 0.453 0.082 5.592 0.000
Minat Pembelian
Inovasi Produk -> 0.107 0.106 0.078 2.366 0.002
Brand image
Inovasi Produk -> 0.242 0.243 0.094 2.586 0.010
Minat Pembelian
Viral marketing -> | 0.680 0.683 0.070 9.705 0.000
Brand image
Viral marketing -> | 0.209 0.212 0.087 2.415 0.016
Minat Pembelian

Sumber : Output SmartPLS 4.0, data diolah peneliti (2023)




4.3.5 Uji Mediasi

Tabel 4.5

Spesifikasi indirect effect
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Original Sample Standard T statistics P values
sample (O) mean (M) | deviation (|O/STDEV))
(STDEV)
Inovasi Produk -> 0.049 0.048 0.037 2.317 0.008
Brand image ->
Minat Pembelian
Viral marketing -> | 0.310 0.310 0.066 4.715 0.000

Brand image ->
Minat Pembelian

Sumber : Output SmartPLS 4.0, data diolah peneliti (2023)

Pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa variabel viral marketing

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel minat pembelian

melalui variabel brand image karena memiliki nilai p-value sebesar 0,000 <

0,05 dan nilai t-statistic sebesar 4,715 > 1,96. Variabel viral marketing

berpengaruh positif dan signifikan

terhadap variabel minat pembelian

melalui variabel brand image karena memiliki nilai p-value sebesar 0,008

< 0,05 dan nilai t-statistic sebesar 2,317 > 1,96.
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Sumber : Output SmartPIS 4.0, data diolah peneliti (2023)

Gambar 4.7 Bootstrapping




Berikut adalah tabel outer loading setelah bootstrapping :

Tabel 4.6

Hasil Bootstrapping
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Variabel Item Outer Loading Ket.
Viral Marketing (X1) X1 0.820 Valid
X2 0.705 Valid
X3 0.817 Valid
X4 0.802 Valid
X5 0.811 Valid
X6 0.772 Valid
Inovasi Produk (X2) X1 0.797 Valid
X2 0.910 Valid
X3 0.793 Valid
Brand Image (2) Z1 0.872 Valid
Z2 0.882 Valid
Z3 0.864 Valid
Minat Pembelian () Y1 0.801 Valid
Y2 0.835 Valid
Y3 0.839 Valid

Dalam PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan

dilakukan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan dengan metode

bootstrapping terhadap sampel. Berikut merupakan analisis bootstrapping:

1. Diduga terdapat pengaruh viral marketing terhadap minat pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh viral marketing

terhadap minat pembelian, menunjukan nilai koefisien 0.209 dengan nilai

p-value 0.016 dan nilai t-statistik sebesar 2.145 lebih dari 1,96 Hasil tersebut

menunjukan bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap minat pembelian.

2. Diduga terdapat pengaruh inovasi produk terhadap minat pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh inovasi produk

terhadap minat pembelian, menunjukan nilai koefisien 0.242 dengan nilai
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p-value 0,010 dan nilai t-statistik sebesar 2.586 lebih dari 1,96 Hasil tersebut
menunjukan bahwa inovasi produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap minat pembelian.
Diduga terdapat pengaruh viral marketing terhadap brand image

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh viral marketing
terhadap brand image, menunjukan nilai koefisien 0,680 dengan nilai p-
value 0,000 dan nilai t-statistik sebesar 9,705 lebih dari 1,96 Hasil tersebut
menunjukan bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image.
Diduga terdapat pengaruh inovasi produk terhadap brand image

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh pengaruh inovasi
produk terhadap brand image, menunjukan nilai koefisien 0.107 dengan
nilai p-value 0.002 dan nilai t-statistik sebesar 2.366 lebih dari 1,96 Hasil
tersebut menunjukan bahwa inovasi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image.
Diduga terdapat pengaruh brand image terhadap minat pembelian

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh brand image
terhadap minat pembelian, menunjukan nilai koefisien 0.456 dengan nilai
p-value 0.000 dan nilai t-statistik sebesar 5.592 lebih dari 1,96 Hasil tersebut
menunjukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat pembelian.
Diduga terdapat pengaruh viral marketing terhadap minat pembelian

melalui brand image
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Hasil hipotesis pertama variabel viral marketing berpengaruh positif
terhadap variabel minat pembelian melalui variabel brand image karena
memiliki nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t-statistik sebesar
4,715 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis keenam (H6) yang menyatakan
bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
minat pembelian melalui variabel brand image yang dapat diterima.

7. Diduga terdapat pengaruh inovasi produk terhadap minat pembelian melalui
brand image

Hasil hipotesis pertama variabel inovasi produk berpengaruh positif
terhadap variabel minat pembelian melalui variabel brand image karena
memiliki nilai p-value sebesar 0,008 < 0,05 dan nilai t-statistik sebesar
2,317 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis keenam (H6) yang menyatakan
bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel

minat pembelian melalui variabel brand image yang dapat diterima.

4.4 Pembahasan
Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis, maka pembahasan hasil pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Pengaruh viral marketing terhadap minat pembelian
Berdasarkan model dari analisis inner model menunjukan bahwa
viral marketing (X) berpengaruh secara signifikan terhadap minat
pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Melynda et al.
(2021). Hal ini mendukung bahwa variabel viral marketing dapat

memberikan kontribusi yang positif dalam membangun minat pembelian.
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Pada variabel viral marketing, item yang paling dominan adalah
item X1 yaitu mengetahui konten sharing video Kopi Kenangan melalui
media sosial instagram. Hal tersebut bisa terjadi konten video Kopi
Kenangan yang sangat menarik sehingga para pengguna instagram sangat
antusias untuk melihat konten tersebut dan hal ini juga sesuai dengan data
yang menunjukan engagement yang tinggi pada Instagram Kopi Kenangan.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konten video yang
menarik bisa membuat viral Instagram kopi kenangan sehingga di lihat oleh
para pengguna instagram yang menunjang minat pembelian pada produk
Kopi Kenangan.

Dalam perspektif syariah, viral marketing dengan menggunakan
konten Sharing video dapat dilakukan asalkan tidak melanggar prinsip-
prinsip etika dan moral yang diatur dalam Islam, seperti menipu,
menyebarkan informasi palsu atau menyesatkan, merugikan pihak lain, dan
sebagainya. sebagaimana tercantum dalam Firman Allah SWT dalam Al-
Quran Surah Al-Bagarah ayat 42 :

Q,A,_\"”(;isijésm ’”"y/&.kﬂ/'j@ésjﬁ,»uh’ LYy

Artinya: "Dan janganlah kamu campurkan kebenaran dengan kesalahan dan
janganlah kamu sembunyikan kebenaran, sedang kamu mengetahui
(kebenaran itu)."

Berdasarkan ayat tersebut menjelaskan diharapkan seorang pebisnis

ketika mempromosikan produknya melalui media apapun harus

menyampaikan informasi yang baik, benar, dan jujur.
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2. Pengaruh inovasi produk terhadap minat pembelian

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Hasil dari penelitian ini
mendukung penelitian William Tanuwijaya et al. (2022).

Pada variabel inovasi produk, item yang paling dominan dan
berpengaruh terhadap minat beli adalah X3 yaitu inovasi produk minuman
ready to drink merupakan produk yang menarik. Hal itu bisa terjadi karena
Inovasi produk minuman ready to drink merupakan inovasi yang pertama
dan satu satunya yang muncul di kalangan bisnis coffee shop di indonesia.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa item yang paling
berpengaruh dalam variabel inovasi produk adalah keunikan produk. Maka
semakin produk itu unik maka semakin mudah masyarakat mengenal
produk tersebut sekaligus menjadi nilai tambah bagi produk tersebut.

Hal ini sesuai dengan syariat agama islam bahwa Inovasi produk
dalam perspektif syariah dapat didefinisikan sebagai suatu proses
pengembangan produk yang bertujuan untuk memberikan nilai tambah bagi
konsumen, serta memenuhi prinsip-prinsip syariah yang mencakup
kehalalan, keadilan, keterbukaan,  dan kemanfaatan  yang
berkesinambungan. Adapun dalil yang berkaitan dengan inovasi ini terdapat
dalam QS. al-Ra’d (11):

penilly 500 AR o3 L 2l Y AT
Artinya : Sesungguhnya Allah tidak merubah Keadaan sesuatu kaum

sehingga mereka merubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri (QS.
al-Ra’d: 11).
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Ayat tersebut menjelaskan bahwa untuk merubah nasib seseorang maka
dilihat dari usaha seseorang merubah keadaan mereka sendiri, maka jika
seseorang ingin mendapatkan kekayaan yang cukup harus dibarengi dengan
usaha yang keras dan terus berinovasi dalam mengmbangkan produk

usahanya.

Pengaruh viral marketing terhadap brand image

Pada penelitian ini menunjukan bahwa viral marketing berpengaruh
terhadap brand image. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya yaitu penelitian Murti dan Huda (2019) menyatakan viral
marketing berpengaruh terhadap Brand image dan penelitian Nurjanah dan
Widiastuti, (2018).

Pada variabel Pada variabel viral marketing, item yang paling
dominan adalah item X1 yaitu mengetahui konten sharing video Kopi
Kenangan melalui media sosial instagram. Hal tersebut bisa terjadi konten
video Kopi Kenangan yang sangat menarik sehingga para pengguna
instagram sangat antusias untuk melihat konten tersebut dan hal ini juga
sesuai dengan data yang menunjukan engagement yang tinggi pada
Instagram Kopi Kenangan.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konten video yang
menarik bisa membuat viral Instagram kopi kenangan sehingga di lihat oleh
para pengguna instagram yang menunjang Brand image pada produk Kopi
Kenangan.

Kegiatan promosi seperti viral marketing diperbolehkan dalam

islam jika kegiatan promosi tersebut sesuai dengan syariat. Seorang pebisnis
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harus berterus terang dan transparan dalam menyampaikan produknya pada
konsumen serta harus dapat menyampaikan kekurangan dari produk sebaik
menyampaikan kelebihannya karena menutupi kekurangan dari produk
yang dijual merupakan salah satu bentuk penipuan seperti yang telah
dijelaskan dalam Hadits Shahih Muslim No. 147 berikut :

Sa ek s ale 4 e 40 O30 O 850k ol G 4 G el aadl 08 Jielaly s
ALl Afal 08 Hladall Canlin G 138 L 088 S Aaial E008 a3 0ad el s ita e
e b G G 0135 ¢ 8 laall (338 Alaa ST U6 0 035

Artinya : Dan telah menceritakan kepada kami Yahya bin Ayyib
dan Qutaibah serta Ibnu Hujr semuanya dari Isma‘il bin Ja‘far, Ibnu Ayytb
berkata: Telah menceritakan kepada kami Isma‘ill dia berkata: Telah
mengabarkan kepadaku al-‘Ala’ dari bapaknya dari Aba Hurairah bahwa
Rastlullah melewati setumpuk makanan, lalu beliau memasukkan
tangannya ke dalamnya, kemudian tangan beliau menyentuh sesuatu yang
basah, maka pun beliau bertanya: “Apa ini wahai pemilik makanan?”” sang
pemiliknya menjawab: “Makanan tersebut terkena air hujan wahai
Rasiilullah.” Beliau bersabda: “Mengapa kamu tidak meletakkannya di
bagian atas makanan agar manusia dapat melihatnya. Barang siapa menipu
maka dia bukan dari golongan kami.”

Berdasarkan hadits tersebut dapat diketahui bahwa ketentuan viral
marketing yang sesuai dengan syariat islam salah satunya adalah dapat
menyampaikan kelebihan dan kekurangan isi dari produk yang dijual
dengan jujur dan transparan untuk menghindari tindakan kecurangan yang

dapat menimbulkan hilangnya kepercayaan bagi konsumen (Rosadi et al.,

2019).
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4. Pengaruh inovasi produk terhadap brand image

Pada penelitian ini menunjukan bahwa inovasi produk berpengaruh
terhadap brand image. Hasil dari pada penelitian ini mendukung Junianto
dan Rismayani (2017) dan Dewi dan Haryanto (2018) yang menyatakan
inovasi produk berpengaruh terhadap Brand image.

Pada variabel inovasi produk, item yang paling dominan dan
berpengaruh terhadap minat beli adalah X3 yaitu inovasi produk minuman
ready to drink merupakan produk yang menarik. Hal itu bisa terjadi karena
Inovasi produk minuman ready to drink merupakan inovasi yang pertama
dan satu satunya yang muncul di kalangan bisnis coffee shop di indonesia.

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa item yang paling
berpengaruh dalam variabel inovasi produk adalah keunikan produk. Maka
semakin produk itu unik maka semakin mudah masyarakat mengenal
produk tersebut sekaligus menjadi nilai tambah bagi produk tersebut.

Dalam pandangan islam Allah juga mendorong manusia untuk
berpikir agar dapat menghasilkan sesuatu yang baru dan inovatif termasuk
dalam pelayanan. Bahkan amat banyak dalam teks-teks sumber wahyu yang
mendorong untuk berpikir secara kreatif dan inovatif.

{30 shiad S Cal & 2l 5 a&ail ¢y gy 5l Gl (520
Artinya : Mengapa kamu menyuruh orang lain (mengerjakan) kebaikan,
sedangkan kamu melupakan dirimu sendiri, padahal kamu membaca Kitab
(Taurat)? Tidakkah kamu mengerti? (QS Al-Bagarah, Ayat 44)

Ayat-ayat tersebut mendorong serta menginspirasi untuk membuat
kreatifitas dan inovasi demikian pula dalam membentuk inovasi dalam

berbisnis agar mendapat kepercayaan dari konsumen.
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5. Pengaruh brand image terhadap minat pembelian

Pada penelitian ini menunjukan bahwa brand image berpengaruh
terhadap minat pembelian. Hasil dari pada penelitian ini mendukung N
Huang dan Chen, (2018) yang menyatakan brand image berpengaruh
terhadap minat pembelian.

Item yang paling berpengaruh pada variabel brand image adalah
item Y2 yaitu brand yang mudah diucapkan. Hal ini bisa terjadi karena kata
“Kenangan” merupakan hal yang familiar untuk diucapkan dan menjadi ciri
khas yang melambangkan perasaan anak muda. Hal ini memudahkan
masyarakat untuk mengucapkan brand tersebut.

Dalam perspektif islam Perdagangan atau bisnis adalah suatu
pekerjaan yang terhormat, karena itu cukup banyak ayat Al-Quran dan
hadits Nabi yang menyebut dan menjelaskan norma-norma
perdagangan.Nabi Muhammad sendiri adalah seorang aktivis perdagangan
mancanegara yang sangat handal, sejak usia muda reputasinya dalam dunia
bisnis demikian bagus, sehingga beliau dikenal luas di Yaman, Syiria,
Yordania dan kota-kota perdagangan lainnya di Jazirah Arab. Hal ini karena
Nabi selalu mengutamakan kualitas dan citra produk yang dijualnya
sebagaimana tercantum dalam al-Qur’an pada surat al-Hujurat ayat 13:

A e & &1 57158000 Q5 s sy il 5 85 (5 oA Uy (i
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Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsa-
bangsa dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal mengenal.
Sesungguhnya orang yang paling mulia di antara kamu di sisi Allah ialah

orang yang paling bertakwa di antara kamu, sesungguhnya Allah maha
mengetahui lagi maha mengenal”.
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Islam merupakan agama yang menjunjung tinggi kepada umatnya
untuk saling mengenal antara satu dengan yang lain, karena pada hakikatnya
manusia adalah makhluk sosial yang saling membutuhkan antara satu
dengan yang lain dalam kehidupan sehari-hari. Begitupun pula dengan
sebuah produk harus memiliki tanda pengenal seperti nama produk (merek).
Iklan-iklan pada masa sekarang umumnya hadir dengan bentuk-bentuk
pencitraan dalam rangka untuk membangun sebuah citra merek yang positif
dimata konsumen. Bentuk-bentuk pencitraan tersebut merupakan sebuah
langkah dari strategi pesan, yang disebut dengan strategi citra merek atau
brand image.

. Pengaruh viral marketing terhadap minat pembelian melalui brand image
sebagai variabel mediasi

Hasil dari pengujian hipotesis menyatakan bahwa viral marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian produk kopi
kenangan melalui brand image. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Kim, N. (2020) yang didapatkan hasil bahwa
viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap minat pembelian
dan brand image mampu memediasi kedua variabel tersebut.

Pada variabel viral marketing, item yang menyatakan bahwa viral
marketing dapat diandalkan dinilai cukup baik oleh responden. Hal tersebut
dapat terjadi karena konsumen berpikir bahwa semakin sering mereka
melihat sesuatu yang sedang menjadi trending atau viral itu akan
menimbulkan minat beli mereka terhadap produk tersebut. Hasil dari

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konsumen memandang konten yang
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baik dari kopi kenangan yang akhirnya membuat informasi dari pada kopi
kenangan cepat menyebar di kalangan masyarakat sehingga sering
diperbincangkan yang nantinya akan mempengaruhi minat beli konsumen.

Dalam perspektif islam seorang pebisnis boleh melakukan segala
kegiatan promosi asal dengan cara baik dan benar sesuai ajaran syari’ah.
Namun yang perlu diperhatikan seorang pebisnis adalah bagaimana
menjaga kepercayaan konsumen. Hal ini sesuai dengan Q.S Al Bagoroh
Ayat 283 :

il 3l Wany (&l (ol SRR 3R (3 IS 15503 205 i e 8K )5
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Artinya : Dan jika kamu dalam perjalanan sedang kamu tidak
mendapatkan seorang penulis, maka hendaklah ada barang jaminan yang
dipegang. Tetapi, jika sebagian kamu mempercayai sebagian yang lain,
hendaklah yang dipercayai itu menunaikan amanatnya (utangnya) dan
hendaklah dia bertakwa kepada Allah, Tuhannya. Dan janganlah kamu
menyembunyikan kesaksian, karena barangsiapa menyembunyikannya,
sungguh, hatinya kotor (berdosa). Allah Maha Mengetahui apa yang kamu
kerjakan.

Dengan penjelasan ayat tersebut diharapkan seorang pebisnis bisa
bermuamalah dengan jujur kepada konsumen agar tetap mendapatkan
kepercayaan konsumen.

. Pengaruh inovasi produk terhadap minat pembelian melalui brand image
sebagai variabel mediasi

Hasil dari pengujian hipotesis menyatakan bahwa inovasi produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian produk kopi
kenangan melalui brand image. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan

penelitian yang dilakukan oleh Nulufi, K., dan Murwartiningsih, M. (2015).

yang didapatkan hasil bahwa inovasi produk berpengaruh positif signifikan
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terhadap purchase intention dan brand image mampu memediasi kedua
variabel tersebut.

Pada variabel inovasi produk, item yang menyatakan bahwa inovasi
produk dapat diandalkan dinilai cukup baik oleh responden. Hal tersebut
dapat terjadi karena konsumen berpikir bahwa semakin perusahaan
menciptakan sebuah inovasi yang unik dan baru di kalangan masyarakat
maka akan menimbulkan minat beli mereka terhadap produk tersebut. Hasil
dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa konsumen akan mudah tertarik
untuk mencoba produk baru yang unik dan dengan kemasan instan membuat
konsumen tertarik dan mempengaruhi minat beli.

Salah satu contoh perintah Al-Qur’an untuk penggunaan nalar
supaya menjadi manusia yang kreatif adalah firman Allah, Q.S Al-Ghasyiah
ayat 17:

Cld G T ) (s ok Sl

Artinya: Maka apakah mereka tidak memperhatikan unta bagaimana
dia diciptakan.

Ayat tersebut menjelaskan bagaimana seorang manusia mampu
berpikir dan menciptakan sebuah inovasi yang kreatif. Hal ini sesuai
dengan Inovasi Produk yang mengandal kreativitas dalam membuat produk

tersebut.



BAB V

PENUTUP

Berdasarkan hasil pembahasan pada penelitian ini yang dilakukan secara
kuantitatif yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa
kesimpulan dan saran dari penelitian ini. Kesimpulan dan saran — saran tersebut

dijelaskan sebagai berikut :

5.1  Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil yang sudah dibahas oleh oleh peneliti pada bab

sebelumnya yang dilakukan secara komprehensif dengan menggunakan

metode kuantitatif yang telah diuraikan maka dapat ditarik sebuah

kesimpulan dan saran sebagai berikut :

1. Viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap minat
pembelian. Hal ini dapat terjadi Kopi Kenangan konten sharing video
yang menarik sehingga dapat mempengaruhi minat pembelian.

2. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian. Hal ini dapat terjadi karena Kopi Kenangan menghadirkan
inovasi yang unik pada produknya yaitu Kopi Kenangan ready to drink
dapat memunculkan minat pembelian.

3. Viral marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand image.
Hal ini dapat terjadi Kopi Kenangan konten sharing video yang menarik

sehingga dapat mempengaruhi minat pembelian.

72



73

4. Inovasi produk berpengaruh secara signifikan terhadap brand image.
Hal ini dapat terjadi karena Kopi Kenangan menghadirkan inovasi yang
unik pada produknya yaitu Kopi Kenangan ready to drink yang dapat
memunculkan minat pembelian.

5. Brand image berpengaruh secara signifikan terhadap minat pembelian.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image suatu produk
maka dapat memunculkan minat pembelian.

6. Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian produk kopi kenangan melalui brand image. Hal ini dapat
diartikan bahwa Kopi Kenangan konten sharing video yang menarik
akan membangun brand image yang baik. Karena brand image yang
baik dapat memunculkan minat pembelian.

7. Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian produk kopi kenangan melalui brand image. Hal ini dapat
diartikan bahwa Kopi Kenangan Kopi Kenangan menghadirkan inovasi
yang unik pada produknya yaitu Kopi Kenangan ready to drink akan
membangun brand image yang baik. Karena brand image yang baik

dapat memunculkan minat pembelian.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian, maka dapat di ajukan beberapa

saran yaitu :

1. Bagi perusahaan Kopi Kenangan
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a. Kopi Kenangan hendaknya membagikan konten melalui sebuah
grup atau komunitas di media sosial.

b. Kopi Kenangan hendaknya membuat platform diskusi yang
menarik buat para followers instagramnya sehingga bisa saling
bertukar informasi mengenai produk Kopi Kenangan

c. Kopi Kenangan hendaknya lebih memperluas iklan dan
penjualan produk baru Kopi Kenangan ready to drink

d. Kopi Kenangan hendaknya membuat media komplain bagi
konsumen sehingga dapat mengetahui apa kekurangan dari Kopi
Kenangan

e. Kopi Kenangan hendaknya membuat memberikan hadiah bagi
para followers yang selalu mengikuti dan memantau instagram
Kopi Kenangan.

2. Bagi peneliti selanjutnya

a. Peneliti diharapkan untuk dapat mengkaji variabel pada
penelitian ini dalam aspek yang lebih luas dengan menggunakan
subjek dan objek penelitian yang berbeda

b. Peneliti diharapkan untuk dapat mengkaji penelitian ini lebih
dalam dengan menggunakan variabel dan faktor lainnya seperti
yang terdapat pada penelitian terdahulu

c. Peneliti diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan

menggunakan metode dan model penelitian yang berbeda.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
Assalamualaikum wr.wb.,
Dengan hormat,

Saya Fahmi Alif Ardiansyah mahasiswa jurusan Manajemen UIN Maulana Malik Ibrahim
Malang. Dalam rangka penyusunan skripsi untuk memenuhi tugas akhir, dengan ini saya
memohon ketersediaan saudara/i sekalian untuk berkontribusi dalam pengisian dan
memberikan jawaban pada pernyataan yang terdapat pada kuisioner ini. Data yang ada
dalam kuisioner ini akan di pergunakan untuk menjawab hubungan antar variabel pada
skripsi saya dengan judul "PENGARUH VIRAL MARKETING dan INOVASI
PRODUK TERHADAP MINAT PEMBELIAN KOPI KENANGAN DENGAN
BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (Study pada pengguna media
sosial Instagram Kota Malang)". Informasi yang diberikan oleh saudara/i hanya
digunakan untuk kepentingan akademik dan akan dijamin kerahasiaannya oleh peneliti.
Adapun kriteria yang di tentukan untuk pengambilan data ini adalah sebagai berikut :

1.  Bertempat tinggal di Kota Malang

2. Mempunyai Akun Instagram

3. Belum Pernah membeli produk Kopi Kenangan
4.  Berusia minimal 17 tahun

Petunjuk Pengisian
Dalam pengisian kuesioner, berikut petunjuk yang dapat saudara/i gunakan untuk mengisi
kuesioner peneilitian ini:

1. Bacalah setiap butir pertanyaan dengan cermat
2. lsilah setiap pertanyaan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada jawaban
salah atau benar
3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau keadaan
anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai berikut:
1 =STS (Sangat Tidak Setuju)
2=TS (Tidak Setuju)
3=N (Netral)
4=S (Setuju)
5=SS (Sangat Setuju)

Saya mengucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya atas kesediaan dan kontribusi
saudara/i untuk membantu mengisi kuisioner ini. Jazaakumullahu khoirul jazaa’

u’alaikum wr. wb.,
Wassalamu’alaikum wr. wb
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DATA DIRI RESPONDEN

Nama

Jenis Kelamin . (Laki laki / Perempuan)

Pekerjaan . (Mahasiswa/Karyawanswasta/PNS/ lainnya)

Usia : (17-20/21-25/26-30/30-40/>40)

Domisili : (kecamatan lowokwaru/ kecamatan sukun/

kecamatan klojen/ kecmatan kedung kandang/
kecamatan blimbing)

Mempunyai akun Instagram : (lya/tidak)

Frkuensi Membeli Kopi Kenangan :(Belum pernah/1x/2x/<2x)

Item Pernyataan
X1 Viral marketing
1 Mengetahui konten sharing video Kopi Kenangan melalui media

sosial Instagram

Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju

2 Berkomentar dalam konten Kopi Kenangan melalui media
sosial instagram

Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju

3 Mendapat informasi Kopi Kenangan melaui grup/kelompok tertentu di
media sosial Instagram

Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju

4 Mengetahui produk Kopi Kenangan melalui media sosial instagram
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
5 Mengetahui keunggulan produk Kopi Kenangan melalui media

sosial Instagram

Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju

6 Pernah berdiskusi mengenai produk Kopi Kenangan di media
sosial Instgaram

Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3 -4 —5 Sangat Setuju

7 Konten media sosial Kopi Kenangan sangat menarik
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
8 Informasi yang di bagikan di media sosial Instgaram Kopi Kenangan

menarik minat anda

Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3 -4 —5 Sangat Setuju

X2 Inovasi Produk
1 Saya mengetahui Inovasi produk Kopi Kenangan ready to drink
Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3 -4 —5 Sangat Setuju
2 Inovasi Produk Kopi Kenangan ready to drink termasuk produk yang
bersaing

Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3—4 -5 Sangat Setuju
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3 Inovasi Produk Kopi Kenangan ready to drink termasuk produk yang
menarik
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3—4—5 Sangat Setuju
4 Inovasi Produk Kopi Kenangan ready to drink termasuk produk yang
unik
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
5 Inovasi produk Kopi Kenangan ready to drink merupakan satu —
satunya di pasaran
Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3 -4 —5 Sangat Setuju
Y Minat Pembelian
1 Saya tertarik membeli produk Kopi Kenangan karena mengetahui
informasi dari media sosial Instgaram yang viral
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
2 Saya tertarik membeli produk Kopi Kenangan karena mengetahui
informasi dari media sosial Instgaram yang viral
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
3 Saya pernah merekomendasikan teman saya untuk membeli produk
Kopi Kenangan
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
4 Saya pernah membagikan konten Kopi Kenangan di media sosial
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
5 Saya tertarik membeli produk Kopi Kenangan karena saya menyukai
kontennya
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
6 Saya berminat membeli Kopi Kenangan karena mendapat reverensi
yang baik dari media sosial Instgaram
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
7 Saya pernah mencari informasi produk Kopi Kenangan
melalui media sosial Instgaram Kopi Kenangan
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
(2) Brand image
1 Brand Kopi Kenangan termasuk brand yang mudah diingat
Sangat Tidak Setuju 1 -2 -3 -4 —5 Sangat Setuju
2 Brand Kopi Kenangan termasuk brand yang mudah di ucapkan
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
3 Brand Kopi Kenangan memberikan kesan yang baik
Sangat Tidak Setuju 1 —2—3 -4 —5 Sangat Setuju
4 Brand Kopi Kenangan merupakan brand yang dapat di percaya
Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3 -4 —5 Sangat Setuju
5 Design produk Kopi Kenangan berkualitas dan bermutu

Sangat Tidak Setuju 1 -2 —3—4 -5 Sangat Setuju
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No Jenis Pekrjaan | Usia Kecamatan Mempunyai | Frekuensi
Kelamin akun membeli
instagram kopi
kenangan

1. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
2. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
3. Karyawan | > 40 Kecamatan

Laki-Laki Swasta Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
4. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
5. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
6. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
7. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
8. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
9. 17-20 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
10. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
11. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
12. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
13. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
14, 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
15. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
16. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
18. 17-20 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
19. 17-20 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
20. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
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22. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
23. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
24, 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
25. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
26. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
217. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
28. 21-25 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
29. 17-20 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
30. 17-20 | Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
31. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
32. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
33. 26-30 | Kecamatan

Perempuan Lain - lain Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
34. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
35. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
36. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
37. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
38. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
39. 21-25 | Kecamatan

Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
40. 21-25 | Kecamatan

Perempuan | Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
4]. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
42. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
43. 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
44, 17-20 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
45. 17 -20 | Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
46. 21-25 | Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
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47. 21-25 | Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
48. 21-25 | Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
49, 17-20 | Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
50. 21-25 | Kecamatan
Laki-Laki Lain - lain Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
51. 17-20 | Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan | Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
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21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan | Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
17 -20 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Lain - lain Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Perempuan Lain - lain Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan

Laki-Laki Lain - lain Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Keecamatan

Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
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21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
Karyawan 26 - 30 Kecamatan
Perempuan Swasta Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Lowokwaru lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
17-20 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
17-20 Kecamatan
Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan | Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Laki-Laki Mahasiswa | Tahun Blimbing lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Sukun lya Belum pernah
21-25 Kecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Kedungkandang lya Belum pernah
17 -20 Keecamatan
Perempuan Mahasiswa | Tahun Klojen lya Belum pernah
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Variabel Viral marketing
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No X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8

1.

3 3 3 4 3 3 3 3
2.

4 4 4 5 4 1 3 3
3.

1 1 2 2 2 1 3 3
4,

5 3 4 4 4 4 5 4
5.

4 2 2 2 4 2 5 4
6.

4 3 4 4 4 3 5 5
7.

4 3 4 5 3 1 3 2
8.

1 1 1 1 1 1 4 3
9.

4 3 2 4 4 3 4 3
10.

4 1 5 5 5 2 4 3
11.

3 2 4 7 4 4 5 3
12.

3 3 3 4 4 2 4 4
13.

4 2 4 4 4 2 4 4
14.

4 3 4 4 3 3 4 4
15.

4 1 2 4 3 2 1 3
16.

5 1 5 4 4 1 5 5
17.

3 3 3 3 3 3 3 3
18.

1 1 1 1 1 1 1 1
19.

2 2 2 2 2 2 3 3
20.

3 1 4 5 5 1 5 4
21.

4 5 4 5 3 5 4 5
22.

1 1 1 1 1 1 1 1
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23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.
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50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.
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77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.
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104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.




Variabel Inovasi Produk

93

X1

X2

X3

X4

X5

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,
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23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.
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48.

49.

50.

51.

52,

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.
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73.

74.

75.

76.

77,

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.
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98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

1109.

120.

121.

122.
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123.

124.

125.

Variabel Brand image

Y1

Y2

Y3

Y4

Y5

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34,

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.
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46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57,

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.




101

71.

72,

73.

74,

75.

76.

17.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.
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96.

3 2 2 2 3
97.

3 3 2 1 3
98.

5 5 1 1 5
99.

5 5 5 5 5
100.

3 3 3 3 3
101.

5 5 2 3 5
102.

5 4 1 1 3
103.

3 4 3 1 4
104.

4 5 4 4 4
105.

5 5 4 4 5
106.

4 4 5 1 4
107.

5 4 5 4 5
108.

4 4 3 2 4
1009.

5 4 2 2 2
110.

5 4 4 3 4
111.

4 5 2 2 4
112.

4 4 2 1 4
113.

4 5 2 2 4
114,

4 5 2 1 4
115.

4 4 2 1 2
116.

5 4 5 4 4
117.

4 5 4 5 4
118.

4 5 3 2 2
119.

5 5 3 3 4
120.

5 4 3 2 4
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121.
4 4 2 3 4
122.
4 5 2 1 4
123.
3 5 3 1 3
124,
5 5 3 2 4
125.
4 3 5 4 3
Variabel Minat Pembelian
No. Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7
1.
3 3 3 3 3 3 3
2.
3 3 4 4 5 4 4
3.
3 3 3 4 4 3 3
4,
4 5 5 5 5 4 4
5.
2 2 5 4 3 4 4
6.
4 3 4 4 4 4 4
7.
3 5 4 4 3 3 2
8.
3 1 4 4 4 4 4
9.
4 2 4 3 3 3 3
10.
3 4 5 5 4 4 4
11.
4 3 1 3 4 5 4
12.
3 3 3 4 3 4 3
13.
4 2 4 4 4 4 5
14.
3 4 4 4 4 4 4
15.
1 2 4 4 3 3 3
16.
3 5 5 5 5 5 3
17.
2 2 4 4 4 4 4
18.
1 1 4 4 3 3 3
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19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

27,

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
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44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57,

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.
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69.

70.

71.

72,

73.

74,

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.
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94.

5 3 5 5 5 5 3
95.

4 1 5 5 4 5 4
96.

3 4 3 3 3 3 3
97.

3 4 2 4 3 3 3
98.

5 5 5 5 5 5 5
99.

5 5 5 5 5 5 4
100.

3 3 5 5 5 4 4
101.

5 5 4 5 5 4 5
102.

3 2 5 5 3 4 4
103.

4 3 4 5 4 4 5
104.

3 4 4 5 4 5 5
105.

5 3 4 5 4 5 4
106.

2 1 4 5 4 4 4
107.

4 4 5 5 5 5 4
108.

5 3 4 4 4 4 5
1009.

5 4 4 4 5 4 5
110.

4 4 4 4 5 4 3
111.

4 3 4 4 3 3 5
112.

3 5 5 5 4 4 4
113.

4 4 5 5 4 5 4
114.

4 3 4 5 5 4 5
115.

2 1 5 5 3 3 4
116.

4 4 5 4 4 5 4
117.

4 5 5 5 5 5 4
118.

3 3 4 4 3 3 4
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1109.

3 3 4 5 5 3 3
120.

4 4 4 4 3 3 4
121.

3 2 4 4 4 4 5
122.

3 4 5 5 4 4 4
123.

3 1 5 5 3 3 3
124,

4 3 4 5 4 4 3
125.

4 4 4 2 4 3 3

Lampiran 4 Output Smart PLS 4.0
Outer Model

Wi

ViMz

VM2

Vi

BI

VME

VMg

VM7

VMg

Inovasi Produk




Outer Loading

Outer loadings - Matrix
Brand image Imovasi Produk

EH 0.872
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I
[
c

& |

Minat Pembelian Wiral Marketing

B2 0.882

ElS 0,854 |

IF2 Qrer

IP3 UE'IU|

IP4 0783
MP4 I

0,801

MP3

0835

MPE |

0839

VM1

0,820

vMz |

070D

Y4

0817

VM3 |

0802

VM7

0811

VME |

Cunstruct Validity dan Reability

Construct reliability and validity - Overview

Cronbach’s alpha Composite reliability (rho_a)

Erand imapge

QT2

coom TR oy to Excet | | Copy o R

L

Average variance extracted (AVE)

0782

Composite reliability (rho_c)

Incvasi Produk

0587

Minat Pem belian

0681

Viral Marketing

R-Square

R-square R-sgquare adjusted
0544

0.600

Erand Image

Minat Pembelian

Path Coefesien

g2z
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Path coefficients

Erand image -= Minat Pembelian

Inovasi Produk -= Brand image

Inowvasi Produk -> Minat Pembelian

Yiral Marketing -= Brand image

Viral Marketing - Minat Pembelian

Spesific Indek

Specific indirect effects

Inovasi Produk -= Brand Image -* Minat Pembelian

Viral Marketing -= Erand Image -= Minat P embelian

Validitas Konfergen setelah Bootstraping

Brand image: Inovasi Produk Minat Pembelian Viral Marketing
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