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Ellen Letitia', Vivi Vivi2
ellenletitiac@gmail.com', vivi.polteq@gmail.com?
Politeknik Tonggak Equator!?

ABSTRACT

The bakery sector is growing well in Indonesia, Yusuf Hadi's stated that bakery business can grow
by 7-10% every year. Entrepreneurs of bakery business are urged to continue innovating in ovder
to survive. The purpose of the research is to determine what product development is done by Roti
Gemes and the factors that encourage the product development. This research method is
descriptive qualitative. The informants in this study were 10 Roti Gemes consumers who matched
predetermined criteria, and the resource person is the owner of Roti Gemes. Based on the results
of the analysis, it was found that the product development carried out by Roti Gemes is product
development in terms of flavor variants and types. Obstacles found in finding the idea of product
development. The impact obtained by Roti Gemes is an increase in turnover in the last two years.
Business competition is one factor that encourages Roti Gemes to do product development. By
doing product development, the products offered to consumers aren’t monotonous, so consumers
aren’t easily bored and switch to other competitors. So, with the development of products and how
they face competitors, Roti Gemes has good potential in the face of business competition in
Pontianak.

Keywords: Product Development, Business Competition, Bakery

PENDAHULUAN

Salah satu jenis bisnis yang paling umum adalah bisnis kuliner. Banyak pengusaha tertarik
untuk mengejar bidang ini karena bisnis kuliner akan terus berkembang di setiap zaman dan tentu
saja selalu dibutuhkan oleh manusia. Alasan sederhana mengapa bisnis ini terus bertahan adalah
karena makanan merupakan kebutuhan dasar manusia. Bahkan, industri makanan dan minuman
menjadi salah satu sektor yang mendapatkan prioritas dalam pengembangannya di Indonesia.
Kementerian Perindustrian menyatakan bahwa pada periode 2015-2019, industri makanan dan
minuman tumbuh melebihi rata-rata pertumbuhan (4,69%) sebesar 8,16%. Bahkan selama
pandemi, tepatnya pada tahun 2020, industri ini masih bisa tumbuh sebesar 1,58%. Bisnis kuliner
sendiri telah menjamur di setiap sudut dunia, dengan contoh seperti restoran, kedai kopi, toko roti,
dan banyak lainnya.

Di antara bisnis kuliner, industri roti tentu tidak bisa diabaikan. Produk yang paling umum
dari toko roti adalah roti dan kue kering, yang hadir dalam berbagai rasa dan varian. Industri roti
di Indonesia terus berkembang, seperti yang disampaikan oleh Bapak Yusuf Hadi, direktur
operasional PT Nippon Indosari Corpindo (Sari Roti), yang menyatakan bahwa pertumbuhan
perusahaan roti bisa berkisar antara 7 hingga 10% setiap tahun. Menurut GAPMMI (Gabungan
Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia), konsumsi roti dan kue di Indonesia meningkat
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setiap tahun dari 2010 hingga 2014, dengan rata-rata kenaikan tahunan sebesar 14%. Sebagai
anggota GAPMMI dalam industri roti, Maulana Wahyu Jumantara menjelaskan bahwa pasar roti
masih berkembang karena konsumsi roti per kapita di masyarakat Indonesia masih rendah. Para
pengusaha tidak terlepas dari persaingan bisnis akibat potensi dan jumlah usaha roti yang ada.
Maulana Wahyu Jumantara mengatakan dalam Redaksi (2017) di pameran dagang internasional
IBA di Jakarta bahwa baik usaha kecil maupun besar perlu terus berinovasi dalam bentuk atau rasa
roti dan kue agar dapat menarik perhatian publik dan menikmati potensi pasar yang besar. Menurut
Kotler dan Keller (2008), pengembangan produk adalah strategi pertumbuhan perusahaan yang
mencakup penawaran barang baru atau yang diperbarui ke segmen pasar yang ada.

Jika membicarakan tentang toko roti, Pontianak sulit untuk diabaikan. Dengan banyaknya
toko roti di Pontianak, persaingan bisnis tidak dapat dihindari. Toko roti di kota Pontianak bersaing
untuk memberikan inovasi terbaik kepada masyarakat, di mana inovasi tersebut rata-rata dilakukan
dalam bentuk pengembangan produk baru dan produk yang sudah ada. Hal ini juga mendorong
penulis untuk mengetahui bagaimana perkembangan produk yang dilakukan oleh toko roti dalam
menghadapi persaingan bisnis. Berikut adalah daftar beberapa toko roti di Pontianak:

Tabel 1. Daftar Beberapa Toko Roti di Pontianak

Nama Tahun
No. Bakery Berdiri Alamat
1 Do & Me Bakery 1995 JI. Patimura, Darat Sekip, Kec. Pontianak Kota, Kota Pontianak,

Kalimantan Barat
) Mega Mall, JI. Jenderal Ahmad Yani, Parit Tokaya, Kec. Pontianak
2 Breadlife 2006 Tenggara, Kota Pontianak, Kalimantan Barat

JI. Patimura, Darat Sekip, Kec. Pontianak Kota, Kota Pontianak,

3 Kaisar Bakery 2010 Kalimantan Barat
4 Raiawali Baker 2010 J1. Hijas No.207 A, Benua Melayu Darat, Kec. Pontianak Sel., Kota
J y Pontianak, Kalimantan Barat

5  Ligo Bakery 2012 J1. Gajah Mada No.78 C, Benua Melayu Darat, Kec. Pontianak Sel.,
Kota Pontianak, Kalimantan Barat

6  Ranels Bakery 2014 JI. Parit H. Husin II, Bangka Belitung Darat, Kec. Pontianak
Tenggara, Kota Pontianak, Kalimantan Barat

7 CJ Bakery 2014  Komp. Pontianak Mall, Jl. Teuku Umar No. 38, Darat Sekip,
Pontianak Kota, Pontianak, West Kalimantan

8  Cotton Bread 2014  JL Putri Candramidi No. 33, Sungai Bangkong, Kec. Pontianak Kota,
Kota Pontianak, Kalimantan Barat

9  Roti Gemes 2015 JI. KH. Wahid Hasyim, Sungai Bangkong, Kec. Pontianak Kota., Kota
Pontianak, Kalimantan Barat

10  Flower Bakery 2020  JIl. Desa Raya Kapur, Kapur, Kec. Sungai Raya, Kab. Kubu Raya,

Kalimantan Barat
Sumber: Data Olahan, 2021
Dari Tabel 1 terdapat 10 nama toko roti yang tercantum dan tentunya sudah akrab di telinga
masyarakat Kota Pontianak. Hal ini juga menjadi faktor adanya persaingan bisnis yang terjadi.
Oleh karena itu, diperlukan inovasi yang tepat untuk meningkatkan daya saing. Salah satu dari 10
toko roti yang disebutkan adalah waralaba yang masuk ke Pontianak, yaitu Breadlife. Selain itu,
terdapat juga 3 toko roti lokal yang memiliki lebih dari satu cabang di Pontianak, yaitu CJ Bakery,
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Cotton Bread, dan Roti Gemes. Di antara sepuluh toko roti yang tercantum di atas, Roti Gemes
memiliki outlet terbanyak, dengan sembilan cabang di Pontianak hingga artikel ini ditulis. Roti
Gemes juga menawarkan berbagai macam roti, kue, dan camilan dengan berbagai rasa dan harga
yang terjangkau, dengan target pasar kelas menengah ke bawah dan lokasi yang mudah dijangkau
oleh masyarakat Pontianak. Hal ini dilakukan untuk bersaing dalam industri toko roti yang sangat
kompetitif di Kota Pontianak. Di bawah ini adalah nama produk dan tahun peluncuran produk Roti
Gemes:

Tabel 2. Nama Produk dan Tahun Peluncuran Produk Di Roti Gemes

No. Nama Produk Bulan Tahun
1 Bread August 2015
2 Birthday Cake June 2020
3 Cup Cake June 2020
4 Hongkong Egg Tart June 2020
5  Korean Garlic Cheese Bread June 2020
6 Dessert Box June 2020
7 Mini Chiffon July 2020
8 Choux September 2020
9 Cookies December 2020
10 White Bread January 2021
11 Bento Cake March 2021
12 Roll Cake April 2021
13 Croffle May 2021
14 Lukugemes July 2021

Sumber: Toko Roti Gemes, 2021

Roti Gemes mulai berinovasi secara agresif pada tahun 2020. Hingga kuartal ketiga 2021,
Roti Gemes telah meluncurkan empat produk baru ke pasar. Sepanjang pengembangan produk,
Roti Gemes mendapatkan respon positif dari masyarakat. Namun, beberapa produk tidak diterima
dengan baik dan akhirnya dihentikan. Dari 13 produk Roti Gemes, beberapa di antaranya sudah
tidak lagi ada di pasaran, seperti Croffle, Lukugemes, Choux, Korean Garlic Cheese Bread, dan
Hongkong Egg Tart. Berikut adalah laporan penjualan 7 produk tertinggi Roti Gemes untuk
periode Oktober 2020 hingga Oktober 2021:

Penulis tertarik melakukan penelitian mengenai pengembangan produk yang dilakukan
oleh Roti Gemes berdasarkan penjelasan di atas. Hasilnya, penulis menuangkannya dalam skripsi
berjudul “Analisis Pengembangan Produk Roti Gemes dalam Menghadapi Persaingan Bisnis.”
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui pengembangan produk apa saja yang telah
dilakukan Roti Gemes dalam menghadapi persaingan bisnis dan faktor-faktor apa yang mendorong
Roti Gemes melakukan pengembangan produk.

Variabel penelitian yang digunakan adalah pengembangan produk dan persaingan bisnis.
Menurut Butarbutar dan kawan-kawan (2020), pengembangan produk adalah strategi dan proses
perusahaan dalam menciptakan produk baru, meningkatkan produk yang sudah ada, atau
memperluas kegunaan produk tersebut ke segmen pasar yang ada, dengan menyediakan fitur baru
yang dibutuhkan pelanggan. Pemahaman ini juga diungkapkan oleh Kotler dan Armstrong (2008),
bahwa pengembangan produk adalah strategi bagi perusahaan untuk berkembang dengan
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menawarkan produk baru atau memodifikasi produk yang ada ke segmen pasar saat ini. Selain itu,
pengembangan konsep produk menjadi produk fisik dilakukan untuk memastikan bahwa ide
produk dapat menjadi produk yang nyata.

Tujuan pengembangan produk sendiri tentu saja untuk memberikan nilai dan manfaat produk
kepada konsumen sehingga terbentuk kepuasan dan agar mampu bertahan dalam persaingan bisnis
yang ketat. Menurut Kotler dan Keller (2008) dalam Butarbutar, et al. (2020, p. 135), secara umum
tujuan pengembangan produk adalah:

1. Memenuhi kebutuhan baru dan memperkuat reputasi perusahaan sebagai investor dengan

menawarkan produk yang lebih baru dibandingkan produk sebelumnya.

2. Mempertahankan daya saing terhadap produk yang ada dengan menawarkan produk yang
dapat memberikan kepuasan baru. Ini bisa dilakukan dengan meningkatkan produk yang
sudah ada dan melakukan revisi terhadap produk tersebut.

Dalam melakukan pengembangan produk, setiap perusahaan memiliki caranya sendiri. Menurut
Kotler dan Keller (2008) dalam Butarbutar, et al. (2020, p. 136), terdapat 5 jenis pengembangan
produk, yaitu:

1. Memperbaiki yang sudah ada
Perusahaan menggunakan teknologi dan fasilitas yang ada untuk menciptakan variasi dan
memperbaiki produk yang sudah ada. Dengan cara ini, risiko perusahaan tidak besar karena
hanya melakukan perubahan menyeluruh.

2. Memperluas lini produk
Pengembangan ini dilakukan dengan menambah item pada lini produk yang sudah ada atau
menambahkan lini produk baru.

3. Menambahkan produk yang sudah ada
Perusahaan menambah atau menyediakan variasi pada produk yang sudah ada serta
memperluas segmen pasar dengan melayani berbagai konsumen yang memiliki selera
berbeda.

4. Meniru strategi pesaing
Perusahaan meniru kebijakan pesaing yang dianggap menguntungkan, termasuk dalam hal
harga.

5. Menambahkan lini produk
Perusahaan membutuhkan dana besar untuk menambah produk baru yang tidak terkait
dengan lini produk yang ada. Ini juga memerlukan proses baru dalam promosi.

Menurut Armstrong dan Kotler (2009) dalam Alfurqan dan Jopang (2020), ada empat dimensi
pengembangan produk yang harus diperhatikan:

1. Relative Competitive
Melalui pengembangan produk, perusahaan diharapkan mampu memperkenalkan inovasi
dari produk yang ditawarkan, seperti pengembangan kemasan, variasi, dan komponen
pendukung produk untuk menarik minat dan daya beli pelanggan.

2. Complexity
Bagaimana perusahaan mengantisipasi hambatan yang mungkin dihadapi dalam
pengembangan produk.

3. Divisibility
Setiap inovasi pengembangan produk memiliki beberapa tahap yang menentukan tingkat
keberhasilan proses pengembangan produk.
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4. Communicability
Setiap pengembangan produk harus berdampak pada hasil penjualan perusahaan dalam
bentuk keuntungan atau hasil yang kurang diinginkan.
Menurut KBBI, persaingan berasal dari kata "bersaing" yang berarti usaha yang dilakukan oleh
individu (perusahaan, negara) untuk menunjukkan keunggulan masing-masing dalam bidang
perdagangan, industri, persenjataan, dan sebagainya.
1. Persaingan Sehat
Persaingan antara perusahaan atau pelaku bisnis yang mematuhi etika bisnis dan tidak
melakukan tindakan yang tidak layak.
2. Persaingan Tidak Sehat
Persaingan ini adalah bentuk persaingan yang tidak sehat, di mana pihak-pihak yang
bersaing berusaha untuk menjatuhkan lawan dengan cara-cara yang tidak etis, misalnya
menjual barang di bawah harga pasar.
Menurut Porter (1991) dalam Fransisca (2018), ada lima faktor persaingan bisnis:
1. Ancaman dari pendatang baru
Pendatang baru dapat mengancam perusahaan jika mereka merebut pasar dan memberikan
kekuatan baru yang tidak dimiliki perusahaan lain, yang dapat berdampak pada laba
perusahaan.
2. Daya tawar pemasok
Daya tawar pemasok yang tinggi dapat merugikan perusahaan, sedangkan daya tawar yang
rendah menguntungkan.
3. Daya tawar pembeli
Daya tawar pembeli yang tinggi dapat menekan laba perusahaan, sementara daya tawar
yang rendah menguntungkan perusahaan.
4. Ancaman produk pengganti
Produk pengganti yang memberikan manfaat serupa dengan harga lebih rendah dapat
menjadi ancaman.
5. Persaingan antar perusahaan yang ada
Persaingan ini menguji kekuatan perusahaan, di mana perusahaan harus mampu
menciptakan strategi kuat untuk mendapatkan pangsa pasar dan keuntungan tinggi.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Menurut Sugiyono (2019), metode
penelitian kualitatif (berbeda dengan eksperimen) adalah metode penelitian yang didasarkan pada
filosofi postpositivisme, yang digunakan untuk meneliti kondisi objek alamiah, di mana peneliti
adalah instrumen kunci, teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan),
analisis data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna
dari generalisasi. Penelitian ini dilakukan di outlet Roti Gemes yang tersebar di Pontianak (kecuali
cabang di jalan Dr. Sutomo), dengan fokus utama pada outlet di jalan Purnama 1, Kota Pontianak,
Kalimantan Barat.

Subjek penelitian ini melibatkan sepuluh pelanggan Roti Gemes yang telah membeli
setidaknya tiga jenis produk berbeda sebagai informan, dan pemilik Roti Gemes sebagai
narasumber. Dalam pemilihan informan untuk diwawancarai, penulis menggunakan teknik
Purposive Sampling-judgment. Dalam pengumpulan data, penulis menggunakan data primer dan
data sekunder. Wawancara, observasi, dan dokumentasi digunakan sebagai data primer dalam
penelitian ini.
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1. Observasi
Menurut Nasution (1988) dalam Sugiyono (2019), observasi adalah bagian dari seluruh
ilmu pengetahuan. IlImuwan hanya dapat bekerja berdasarkan data, yaitu fakta tentang
dunia nyata yang diperoleh melalui observasi. Data dikumpulkan, sering kali dengan
bantuan berbagai alat yang sangat canggih, sehingga objek yang sangat kecil (proton dan
elektron) maupun yang sangat jauh (objek luar angkasa) dapat diamati dengan jelas.
Observasi dalam penelitian ini terkait dengan pengembangan produk yang telah dilakukan
oleh Roti Gemes.
2. Wawancara

Menurut Sugiyono (2019), wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data jika
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan masalah yang harus diteliti,
dan juga jika peneliti ingin mengetahui hal-hal yang lebih mendalam dari responden
dengan jumlah yang sedikit. Di sisi lain, menurut Steward dan Cash (2000) dalam
Fadhallah (2021), wawancara adalah proses komunikasi interaksional antara dua pihak, di
mana setidaknya salah satu pihak memiliki tujuan yang diantisipasi dan serius, dan
biasanya melibatkan tanya jawab. Untuk pengumpulan data yang lebih lengkap, penulis
melakukan wawancara dengan pemilik dan pelanggan Roti Gemes, baik secara langsung
maupun melalui media sosial, mengenai pengembangan produk yang dilakukan oleh Roti
Gemes.

Data sekunder diperoleh melalui tinjauan pustaka, ulasan literatur, serta informasi dan data yang

dikumpulkan dari pemilik Roti Gemes.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan observasi dan wawancara penulis dengan narasumber dan informan, berikut adalah
hasil yang diperoleh:

1. Pengembangan Produk

a) Relative Advantage

Bagi narasumber, pengembangan produk sangat penting; menurutnya, ini adalah faktor
yang menjamin keberlangsungan bisnis jangka panjang. Hal ini dikarenakan jika produk
yang ditawarkan monoton, pelanggan akan bosan, dan pesaing baru dengan berbagai
macam produk akan menarik lebih banyak perhatian. Jika hal ini terjadi, pelanggan akan
kesulitan untuk kembali ke Roti Gemes karena mereka sudah merasa kecewa atau tidak
puas. Oleh karena itu, Roti Gemes tetap aktif mengembangkan produk, mulai dari variasi
rasa hingga penambahan produk baru. Pengembangan produk Roti Gemes dilakukan
secara berkala, setiap dua hingga tiga bulan. Dengan banyaknya produk dan rasa yang
berbeda yang dapat ditemukan di Roti Gemes, sebagian besar pelanggan merasa puas dan
memberikan reaksi positif terhadap pengembangan produk yang dilakukan oleh Roti
Gemes. Selain itu, Roti Gemes berlokasi di tempat yang strategis.

Roti Gemes awalnya hanya menjual roti ketika pertama kali memulai bisnisnya. Pada bulan
Juli 2020, Roti Gemes meluncurkan produk baru, termasuk kue ulang tahun, chiffon mini,
dessert box, cupcake, puding, kue bento, dan item lainnya. Roti Gemes sering menjual
produk yang sedang tren seperti croffle, Lukugemes, dan Korean Garlic Bread.
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Pengembangan produk dilakukan tanpa uji pasar karena memakan waktu yang cukup lama.
Dalam hal pengembangan produk, Roti Gemes mengandalkan pemiliknya, yang
memberikan ide dari media sosial dengan cara menangkap layar gambar atau ide, serta
pendapat dari baker internal. Jika produk tidak laku, produk tersebut akan diganti dengan
produk lain dan tidak lagi tersedia di toko. Hal ini menunjukkan bahwa salah satu strategi
pengembangan produk Roti Gemes adalah menjadi pengikut pasar dengan meniru produk
yang ada di pasaran. Menurut Suyanto (2007), perusahaan yang beroperasi dengan prinsip
pengikut pasar meniru produk dan kemasan pemimpin pasar, mengikuti produk, distribusi,
dan promosi pemimpin pasar, meniru bauran pemasaran pemimpin pasar, serta
mengadaptasi dan memperbaiki produk pemimpin pasar. Roti Gemes tidak hanya meniru
produk, tetapi juga menciptakan produk baru, seperti chiffon dengan lava cokelat. Mereka
juga menyediakan topper gratis dengan berbagai model untuk kue ulang tahun yang siap

tersedia di setiap outlet.
b) Complexity

Kompleksitas atau hambatan adalah hal yang umum terjadi dalam proses pengembangan
produk. Roti Gemes tidak terlepas dari hambatan yang ada. Dalam pengembangan
produknya, dengan banyaknya variasi produk yang dikembangkan, Roti Gemes kesulitan
menentukan produk mana yang harus dikembangkan selanjutnya, yang menyebabkan
kebingungan dan hilangnya ide. Tentu saja, tidak setiap pengembangan produk mendapat
reaksi positif dari pelanggan; pemilik telah beberapa kali mengikuti tren produk di pasaran
dan reaksi yang diterima tidak baik. Selain itu, selama proses coba-coba, sebuah produk
yang akan diluncurkan menghadapi beberapa kendala kecil, seperti kegagalan dalam proses
produksi. Berdasarkan data yang diperoleh, hambatan yang muncul dalam pengembangan
produk Roti Gemes disebabkan oleh banyaknya variasi produk, yang membatasi fokus
pada satu produk, serta ide utama pengembangan produk hanya dipegang oleh pemilik Roti

Gemes.
c) Divisibility

Tahapan pengembangan produk Roti Gemes dimulai dengan mengidentifikasi ide dan
produk yang akan dikembangkan serta mengamati tren saat ini. Setelah itu, ada tahap
diskusi dengan baker utama. Jika hasil diskusi tampak positif, produk akan melalui proses
produksi percobaan, dan ketika produk akhir siap dijual, dilakukan sesi pemotretan produk,
kemudian produk tersebut diluncurkan melalui platform media sosial, dengan melibatkan

tim media sosial.

Tahap awal pengembangan produk Roti Gemes meliputi penciptaan ide, penyaringan ide
dengan baker, dan pengujian konsep. Setelah itu, langkah selanjutnya adalah
pengembangan produk dan komersialisasi. Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh

Kotler dan Keller (2008) mengenai tahapan pengembangan produk.
d) Communicability

Pengembangan produk di Roti Gemes telah memberikan dampak positif. Hal ini dibuktikan
ketika Roti Gemes meluncurkan produk viral dan mendapat respon positif dari masyarakat,
penjualan dan omzet Roti Gemes meningkat. Estimasi omzet kotor tahunan Roti Gemes

dari 2019 hingga 2021 ditunjukkan di bawah ini:
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Tabel 3. Estimasi Omzet Tahunan Roti Gemes

No Tahun Omzet
1 2019 Rp 1.440.000.000
2 2020 Rp 2.372.500.000
3 2021 Rp 4.015.000.000
Sumber: Toko Roti Gemes

2. Persaingan Bisnis

a) Persaingan dengan Pesaing yang Ada
Persaingan di antara toko roti di Pontianak dirasakan oleh Roti Gemes. Pemiliknya juga
merasakan kehadiran toko roti baru di Pontianak yang memiliki karakteristik mirip dengan
Roti Gemes. Roti Gemes menggunakan persaingan yang sehat untuk menghadapi
persaingan bisnis dengan tidak membenci pesaing dan menggunakan pesaing sebagai
bahan introspeksi diri ketika mereka memiliki lebih banyak pelanggan. Roti Gemes
kadang-kadang membandingkan produknya sendiri dengan produk pesaing untuk
mengidentifikasi kekurangan. Langkah-langkah yang diambil Roti Gemes untuk bersaing
adalah dengan melakukan inovasi dan pengembangan produk. Masyarakat merespons
positif produk Roti Gemes karena mereka memberikan kualitas yang baik dengan harga
yang terjangkau. Akibatnya, Roti Gemes mampu bersaing dengan toko roti lain di
Pontianak hingga saat ini.

b) Ancaman Pendatang Baru

Ancaman pendatang baru di industri toko roti tidak bisa diabaikan. Naik turunnya sebuah
perusahaan adalah hal yang umum terjadi. Oleh karena itu, diperlukan pengembangan
produk untuk tetap menarik di mata konsumen. Kehadiran pendatang baru membuat Roti
Gemes lebih waspada dan termotivasi untuk mengembangkan bisnisnya. Roti Gemes lebih
memilih untuk memanfaatkan kesempatan ini untuk melakukan refleksi diri dan
mengevaluasi kelemahan serta kekuatan mereka. Roti Gemes juga percaya pada
konsistensi. Setiap tahun, Roti Gemes berusaha untuk terus meningkatkan kualitas
daripada menurunkannya, karena jika konsumen menemukan hal ini, mereka akan memilih
pesaing lain dengan kualitas yang lebih baik.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan pembahasan hasil observasi dan wawancara mengenai pengembangan produk yang

dilakukan oleh Roti Gemes dalam menghadapi persaingan bisnis, dapat disimpulkan sebagai

berikut:

1. Relative Advantage
Dalam hal ini, Roti Gemes telah melakukan pengembangan produk berupa penambahan
variasi rasa dan produk. Roti Gemes juga memperluas lini produknya dengan mengeluarkan
produk baru, serta menambahkan lini produk kue. Selain itu, Roti Gemes melakukan
perbaikan terhadap produk yang sudah ada, misalnya roti yang diubah agar lebih unik. Dalam
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menjalankan bisnisnya, Roti Gemes beberapa kali meniru strategi pesaing baik dari segi harga
maupun produk yang dikeluarkan. Semua jenis pengembangan produk ini merupakan langkah
yang tepat dalam menghadapi persaingan bisnis karena dapat menarik pelanggan dan menjadi
strategi bisnis yang baik. Ini juga bermanfaat agar konsumen tidak bosan dengan produk yang
monoton. Pengembangan produk dilakukan secara berkala setiap 2-3 bulan, sebagian besar
waktu mengikuti prinsip pengikut pasar, yaitu meniru produk yang sudah ada di pasaran atau
mengikuti tren. Pengembangan produk juga diselingi dengan ide-ide dari pemilik.
Complexity

Hambatan dalam pengembangan produk terutama pada bagian ide, termasuk kekhawatiran
tentang reaksi konsumen. Pemilik menjadikan dirinya sebagai kunci ide pengembangan
produk. Selain itu, pemilik Roti Gemes kesulitan untuk mendapatkan ide berikutnya karena
banyaknya varian produk yang sudah dikembangkan.

Divisibility

Tahapan dalam pengembangan produk Roti Gemes dimulai dari penciptaan ide oleh pemilik,
diikuti dengan penyaringan ide bersama baker, pengujian konsep, pengembangan produk, dan
tahap terakhir adalah komersialisasi.

Communicability

Dampak dari pengembangan produk Roti Gemes positif, dengan peningkatan omzet dan
tanggapan konsumen yang positif terhadap produk di pasaran.

Business Competition

Roti Gemes menghadapi persaingan bisnis dengan toko roti lain di Pontianak serta ancaman
dari pendatang baru. Salah satu faktor pengembangan produk Roti Gemes adalah adanya
persaingan bisnis. Selain itu, ketika menghadapi persaingan bisnis, Roti Gemes tetap menjaga
konsistensi dan menggunakan pesaing sebagai bahan refleksi diri. Ini membuktikan bahwa
Roti Gemes berada dalam persaingan bisnis yang sehat.

Berdasarkan analisis pengembangan produk Roti Gemes dalam menghadapi persaingan bisnis,
saran yang dapat diberikan adalah:

1. Lebih baik melakukan uji pasar sebelum mengembangkan produk. Dengan demikian, Roti
Gemes dapat lebih memahami permintaan pasar atau kebutuhan masyarakat.

2. Konsumen dapat dilibatkan dalam proses pengembangan produk. Hal ini dapat dilakukan
dengan memberikan produk tester dan meminta umpan balik untuk membantu Roti Gemes
memenuhi harapan konsumen.

3. Menyaring tren pengembangan produk agar Roti Gemes dapat memaksimalkan
pengembangan produknya.

4. Akan lebih baik jika Roti Gemes tidak hanya mengembangkan produk dari segi rasa dan
variasi, tetapi juga meningkatkan desain visual dan kemasan agar lebih modern dan trendi.

5. Proses diskusi pengembangan produk dapat melibatkan staf yang berinteraksi langsung
dengan pelanggan (kasir), karena mereka akan lebih memahami preferensi konsumen.
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ABSTRACT

Social media is an online media which the number of users that always increase each year.
Through social media people can find some information or create content such as videos, pictures
and share it to others. Many business actors use these social media as a tools to promote their
products or to create brand awareness into the market. The aim of this research is to find out the
effect of social media marketing on brand awareness both simultaneously and partially.
Population in this research consists of active social media users who follow Lazada’s social media
accounts, at least one of three social media of Lazada, namely Instagram, Facebook, YouTube.
The research method for this research is quantitative and research data is obtained through an
online questionnaire which was distributed to 100 respondents on social media. The data was
analyzed using multiple linier regression. The results of the analysis show that social media
marketing has an impact simultaneously toward consumer brand awareness, but partially each
variable does not have significant effect on brand awareness, or the other words each variable
have small effect on brand awareness.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awareness

LATAR BELAKANG

Saat ini teknologi berkembang dengan pesat, terutama dalam aspek teknologi komunikasi di
mana setiap orang dapat membagikan aktivitas, pendapat, berinteraksi, dan mengonsumsi hiburan
melalui aplikasi media sosial seperti Facebook, Instagram, dan YouTube. Jumlah pengguna
internet terus meningkat setiap tahunnya menurut data survei yang dilakukan oleh Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2019 yang menunjukkan bahwa jumlah
pengguna internet pada tahun 2016 hanya 82 juta orang, meningkat menjadi 196,71 juta orang
pada tahun 2019. Survei tersebut juga menunjukkan bahwa media sosial menjadi layanan kedua
yang paling banyak diakses oleh pengguna internet, dan tren ini akan terus meningkat seiring
dengan perkembangan media sosial di masa depan. Menurut survei yang dilakukan oleh
wearesocial.com pada tahun 2018, YouTube, Facebook, dan Instagram adalah media sosial yang
paling diminati di Indonesia, dan ini menjadi peluang besar bagi perusahaan untuk meningkatkan
bisnis mereka dan kesadaran merek terhadap produk komersial mereka.

Seiring dengan perkembangan teknologi, marketplace online muncul sebagai platform bagi
pembeli dan penjual untuk terhubung melalui internet, yang dapat diakses hanya dengan
menggunakan ponsel pintar. Lazada sendiri adalah perusahaan marketplace online pertama di Asia
Tenggara. Lazada merupakan merek pertama di Indonesia menurut Top Brand Index 2018 dalam
kategori marketplace ritel online yang menunjukkan Lazada berada di puncak merek. Berdasarkan
informasi di situs web Lazada, Lazada memiliki akun media sosial seperti Facebook, Instagram,
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dan YouTube yang digunakan sebagai alat pemasaran untuk memperkenalkan produk yang dijual
di Lazada dan menarik pengguna untuk mengenal merek Lazada. Hal ini membuat penulis tertarik
untuk melakukan penelitian ini guna mengetahui apakah media sosial berpengaruh terhadap
kesadaran merek konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek konsumen baik secara simultan maupun parsial.

KAJIAN LITERATUR

Menurut Kotler dan Amstrong (2016), "Pemasaran media sosial adalah cara yang sangat baik
untuk menciptakan komunitas merek, tempat di mana para loyalis merek dapat berbagi
pengalaman, informasi, dan ide." Berdasarkan penelitian sebelumnya, ada empat variabel yang
sering digunakan dalam penelitian serupa mengenai pemasaran media sosial, yaitu hiburan, tren,
interaksi, dan kustomisasi. Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pemasaran media
sosial memiliki pengaruh positif terhadap merek, termasuk kesadaran merek dan citra merek.
Menurut Evans dan Mckee (2010), keterlibatan adalah inti dari penggunaan teknologi sosial yang
efektif dan penciptaan bisnis sosial. Proses keterlibatan terdiri dari konsumsi, kurasi, kreasi, dan
kolaborasi.

Menurut Kotler dan Amstrong (2016), "Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau
desain, atau kombinasi dari elemen-elemen tersebut, yang mengidentifikasi produk atau layanan
dari satu penjual atau kelompok penjual dan membedakannya dari produk atau layanan pesaing."
Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya, penulis merumuskan variabel pemasaran media
sosial (X) yang merupakan faktor-faktor yang memengaruhi kesadaran merek (Y) yang terdiri dari
hiburan (X1), tren (X2), interaksi (X3), kustomisasi (X4), dan keterlibatan (X5). Kerangka
konseptual dari penelitian yang akan dilakukan adalah sebagai berikut:

Brand Awareness
Y1

Interaction
X3

Engagement
X5

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan antara variabel entertainment,
trendiness, interaction, customization, dan engagement terhadap kesadaran merek
konsumen pada marketplace Lazada.

H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel entertainment terhadap kesadaran
merek konsumen pada marketplace Lazada.

H3 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel trendiness terhadap kesadaran merek
konsumen pada marketplace Lazada.

H4 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel interaction terhadap kesadaran merek
konsumen pada marketplace Lazada.

H5 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel customization terhadap kesadaran
merek konsumen pada marketplace Lazada.

H6 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel engagement terhadap kesadaran merek
konsumen pada marketplace Lazada.

METODE PENELITIAN

Makalah ini menggunakan penelitian asosiatif yang bertujuan untuk menentukan pengaruh

atau hubungan antara dua atau lebih variabel. Makalah ini menggunakan data primer yang
diperoleh dari distribusi kuesioner melalui Google Form dan data sekunder yang dikumpulkan dari
observasi, jurnal, dan studi dokumenter. Penelitian ini dilakukan terhadap pengguna media sosial
yang mengikuti minimal satu dari tiga akun Lazada di media sosial, yaitu Facebook, Instagram,
dan YouTube. Sampel dikumpulkan menggunakan metode simple random sampling yang terdiri
dari 100 responden. Selanjutnya, variabel-variabel dalam makalah ini adalah hiburan, tren,
interaksi, kustomisasi, keterlibatan, dan kesadaran merek. Penelitian ini menggunakan metode
penelitian kuantitatif dengan analisis regresi berganda dengan menggunakan SPSS. Selain itu,
penulis melakukan uji hipotesis terhadap semua variabel dengan uji simultan dan uji parsial.

HASIL DAN DISKUSI
Analisis determinasi dapat dilihat pada tabel berikut :

Table 1. Results of Multiple
Correlation Analysis

Adjusted R
Model R R Square Square
1 5112 ,2601 ,222

a. Predictors: (Constant), Engagement,
Entertainment, Trendiness, Customization, Interaction
b. Dependent Variable: Brand Awareness

Source: Output SPSS, 2019

Berdasarkan tabel 1, nilai R adalah 0,511 yang berarti terdapat korelasi yang cukup kuat antara
pemasaran media sosial sebagai variabel independen dan kesadaran merek sebagai variabel
dependen.

Berikut disajikan hasil uji f':
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Table 2. Results of F Test

Model df F

1 Regression 5 6,651
Residual 94
Total 99

a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. Predictors: (Constant), Engagement,
Entertainment, Trendiness, Customization,
Interaction

Source: Output SPSS, 2019

Berdasarkan tabel 2, nilai F hitung adalah 6,651, dfl = 5 dan df2 = 95. Kemudian nilai F tabel
adalah 2,310. Dapat disimpulkan bahwa nilai F hitung lebih besar dari F tabel, yang berarti secara
simultan terdapat pengaruh signifikan pemasaran media sosial sebagai variabel independen
terhadap kesadaran merek.

Hasil pengujian uji t adalah sebagai berikut :

Table 3. Results of T Test

Model t Sig.

1 (Constant) ,651 517
Entertainment 1,674 ,097
Trendiness 1,252 214
Interaction 1,146 255
Customization 1,895 ,061
Engagement 231 818

Source: Output SPSS, 2019

Tingkat signifikansi yang digunakan adalah 5% dan nilai t tabel dilihat dari tabel di lampiran di
mana df (n-k) = 95, t tabel 0,025 sehingga nilai t tabel adalah 1,986. Berdasarkan tabel 3, dapat
disimpulkan sebagai berikut:

- Nilai t hitung entertainment X1 (1,674) lebih kecil dari t tabel (1,986) sehingga H2 ditolak.
Dengan demikian, secara parsial tidak ada pengaruh signifikan antara hiburan terhadap
kesadaran merek.

- Nilai t hitung trendiness X2 (1,252) lebih kecil dari t tabel (1,986) sehingga H3 ditolak. Dengan
demikian, secara parsial tidak ada pengaruh signifikan antara tren terhadap kesadaran merek.

- Nilai t hitung interaction X3 (1,146) lebih kecil dari t tabel (1,986) sehingga H4 ditolak.
Dengan demikian, secara parsial tidak ada pengaruh signifikan antara interaksi terhadap
kesadaran merek.

- Nilai t hitung customization X4 (1,895) lebih kecil dari t tabel (1,986) sehingga H5 ditolak.
Dengan demikian, secara parsial tidak ada pengaruh signifikan antara kustomisasi terhadap
kesadaran merek.
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- Nilai t hitung engagement X5 (0,231) lebih kecil dari t tabel (1,986) sehingga H6 ditolak.
Dengan demikian, secara parsial tidak ada pengaruh signifikan antara keterlibatan terhadap
kesadaran merek.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, beberapa temuan penting
dapat diidentifikasi sebagai kesimpulan dari penelitian ini. Secara simultan pemasaran media
sosial sebagai variabel independen (entertainment, trendiness, interaction, customization, dan
engagement) memiliki pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek konsumen pada
marketplace Lazada. Namun, secara parsial, untuk setiap variabel independen tidak terdapat
pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek konsumen, atau dengan kata lain, setiap variabel
independen (entertainment, trendiness, interaction, customization, dan engagement) memiliki
pengaruh kecil terhadap kesadaran merek konsumen karena nilai t hitung yang ditunjukkan
memiliki nilai yang kecil. Dari hasil analisis ini juga ditunjukkan bahwa ada faktor lain yang
menyebabkan variabel independen secara parsial memiliki pengaruh kecil terhadap kesadaran
merek, seperti penggunaan media iklan lain, endorsement selebriti, atau penggunaan strategi
pemasaran lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini. Adapun saran dalam penelitian ini
antara lain : (1) Untuk lebih meningkatkan kesadaran merek, variabel entertainment dan trendiness
dapat digunakan oleh perusahaan sebagai prioritas utama, mengingat variabel-variabel ini
memiliki kontribusi besar dalam memengaruhi kesadaran merek. Meskipun kontribusi variabel
interaction, customization, dan engagement lebih kecil dibandingkan yang lain, informasi
mengenai hal tersebut tetap akan sangat bermanfaat bagi perusahaan dalam menggunakan
pemasaran media sosial dengan lebih baik. (2) Pada variabel entertainment dan interaction untuk
meningkatkan kesadaran merek, perusahaan dapat lebih memastikan bahwa konten di media sosial
lebih menarik untuk memaksimalkan minat audiens. Ini bisa mencakup penggunaan bahasa yang
mengundang pengguna untuk terlibat, seperti kuis, serta desain komposisi foto yang dapat
mengundang pengguna untuk berinteraksi. (3) Pada variabel trendiness, perusahaan dapat
meningkatkan intensitas dan jumlah unggahan di media sosial, sehingga akan memberikan kesan
bahwa akun Lazada di media sosial selalu diperbarui. (4) Dalam meningkatkan kesadaran merek
konsumen pada variabel customization, dan engagement, perusahaan dapat mengembangkan
konten yang lebih informatif, seperti prosedur pembelian, manfaat produk yang dijual di Lazada,
menggunakan fitur sorotan di Instagram, dan fitur-fitur lain yang sedang berkembang di masa
depan. Diharapkan pengguna akan mendapatkan informasi yang mereka butuhkan dan dapat
mengakses konten dengan lebih mudah.
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ABSTRACT

Rapid development of technology nowadays change people behavior in doing things easily and
practically. BCA Mobile Banking is one of the applications installed by many users in transferring
money fast with no need of Automated Teller Machine. Ironically, some people prefer to go directly
for transactions by Automated Teller Machine rather than utilizing Mobile Banking applications.
Hence, the writer is motivated to conduct this issue as the research. This study is aimed to know
influence between convenience perception and utility influence toward user interests. This study
uses quantitative research with observation and questionnaire as techniques of collecting data.
Technique of sampling used in this research is purposive sampling with 65 respondents who have
ever experienced BCA Mobile Banking in Pontianak. Based on the result of research, it shows that
perceived ease of use has no significant influence toward intention to use. On the other hand,
perceived of usefulness has significant influence toward intention to use.

Keywords : perceived ease of use, perceived of usefulness, intention to use

LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi saat ini semakin berkembang seiring dengan perkembangan zaman.
Teknologi tidak bisa dipisahkan dari manusia dan telah berpengaruh terhadap kehidupan manusia.
Dengan adanya teknologi yang canggih, segala macam hal menjadi mudah dilakukan dan
sederhana. Teknologi yang berkembang ini dimanfaatkan menjadi usaha dan bisnis oleh berbagai
pihak untuk mengoptimalkan pelayanan dalam bisnis mereka dan tentunya bagi para pengguna
juga membuat lebih efektif dan efisien dalam pekerjaan. Sesuai dengan perkembangan teknologi
yang semakin modern dan maju, maka komunikasi yang lebih efektif dan efisien lebih diperlukan.
Banyak orang yang yang menciptakan alat untuk membantu manusia dalam mengatasi masalahnya
terhadap komunikasi sehingga terciptalah Internet. Internet pun dapat digunakan untuk berbagai
macam bidang misalnya bidang pendidikan, pemerintahan maupun bidang perbankan.

Faktor lainnya yang ikut serta dalam perkembangan zaman adalah smartphone. Menurut jurnal
yang ditulis Muhammad Habibi dan Achmad Zaky (2014) Smartphone adalah salah satu perangkat
elektronik yang dapat mengakomodir kebutuhan informasi masyarakat yang terus berkembang ini.
Sekarang telah banyak pelaku ekonomi yang telah memanfaatkan layanan perbankan modern. Satu
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diantara nya adalah mobile banking. Mobile banking adalah salah satu pelayanan jasa bank yang
memungkinkan nasabah untuk memperoleh informasi,melalui jaringan internet. Pelayanan mobile
banking meliputi aktivitas cek saldo rekening, transfer dana antar rekening, atau antar bank hingga
pembayaran tagihan-tagihan rutin bulanan, seperti: listrik, telepon, dan kartu kredit. Secara garis
besar, dengan memanfaatkan Mobile banking banyak keuntungan yang akan diperoleh
penggunanya terutama apabila dilihat dari banyaknya waktu dan tenaga yang dapat dihemat.
Mobile banking dapat dilakukan di mana saja sepanjang penggunanya memiliki sarana pendukung
untuk melakukan layanan Mobile banking tersebut.

KAJIAN LITERATUR
Perilaku Konsumen

Menurut Firmansyah (2019, p. 2) Perilaku konsumen merupakan suatu proses yang berkaitan
erat dengan adanya suatu proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan aktivitas seperti
melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian produk dan jasa (product and services). Dan
Menurut Kotler&Keller (2007, p. 214), “ Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor
faktor budaya sosial,pribadi dan psikologis. Yang mempunyai pengaruh paling luas dan paling
dalam adalah faktor faktor budaya.” Menurut Husein Umar (2005, p. 49) bahwa perilaku konsumen
merupakan suatu tindakan yang langsung dalam mendapatkan,mengkonsumsi serta menghabiskan
produk dan jasa.
a. Technology Acceptance Model

Menurut jurnal yang ditulis oleh Wanjala, Aurah Dan Symon (2015), menyatakan bahwa
melalui TAM, asumsinya pada saat pengguna akan menggunakan sistem informasi yang baru maka
ada 2 (dua) faktor yang mempengaruhinya, yaitu:
1. Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease of Use)
(Davis 1989) disebutkan bahwa perceived ease of use didefinisikan “the degree to which the
prospective user expects the target system to be free of effort” (suatu tingkatan dimana calon
pengguna percaya bahwa teknologi informasi mudah untuk dipahami). menjelaskan alasan
pengguna untuk menggunakan sistem dan dapat menjelaskan Hasil penelitian (Davis 1989)
menunjukkan jika persepsi kemudahan dapat jika sistem yang baru dapat diterima oleh pengguna
dan beberapa indikator Perceived Ease of Use yaitu mudah dipelajari (easy to learn), terkendali
(controllable), jelas dan dapat dimengerti (clear and understandable), fleksibel (flexible), mudah
untuk menjadi terampil (easy to become skillful), dan mudah digunakan (ease to use).
2. Persepsi Kemanfaatan (Perceived of Usefulness)
Dalam Davis (1989) disebutkan bahwa perceived of usefulness didefinisikan “the prospective
user’s subjective probability that using a specific application system will increase his or her job
performance” (suatu tingkatan dimana calon pengguna percaya bahwa penggunaan suatu sistem
tertentu akan dapat meningkatkan prestasi kerja). Hal ini menggambarkan manfaat sistem dari
penggunanya yang berkaitan dengan berbagai aspek. Jadi dalam persepsi kemanfaatan ini
membentuk suatu kepercayaan untuk pengambilan keputusan apakah jadi menggunakan sistem
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informasi atau tidak. Asumsinya jika pengguna mempercayai sistem tersebut berguna maka tentu
akan menggunakannya, tetapi sebaliknya jika tidak percaya sistem tersebut berguna maka
jawabannya pasti tidak akan menggunakannya.

Indikator pada persepsi kemanfaatan adalah Make Job FEasier, Effectiveness,Work more
quickly,Increase productivity

b. Minat Penggunaan (Intention to use)

Menurut Nursiah (2017, p. 43) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa Niat penggunaan
(intention of use) adalah suatu keinginan seseorang untuk melakukan suatu perilaku tertentu atau
kecenderungan seseorang untuk tetap menggunakan sistem khusus tertentu. Minat menggunakan
dalam teori Technology Acceptance Model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis, et. al (1989).

Sampai saat ini, model TAM merupakan model yang paling banyak digunakan dalam memprediksi
perilaku penerimaan konsumen terhadap suatu teknologi informasi dan telah terbukti sebagai
model teori yang bermanfaat dalam memahami serta menjelaskan perilaku konsumen (pemakai)
dalam mengimplementasikan suatu sistem informasi. Intention to Use atau dalam penelitian ini
dimaknai sebagai minat menggunakan, pada asumsi dasarnya perilaku seseorang dalam
penggunaan atau penerimaan suatu teknologi, dipengaruhi oleh dua variabel utama yakni perceived
usefulness dan perceived ease of use. Menurut Jurnal yang ditulis oleh Leoni Joan dan Tony
Sitinjak (2019)  indikator-indikator minat adalah penggunaan akan bertransaksi, akan
merekomendasikan, dan akan terus menggunakan.

¢. Mobile Banking

Menurut peraturan BANK Indonesia (No 9/15/PBI/2007, p3) “Electronic Banking merupakan

layanan yang memungkinkan nasabah bank untuk memperoleh informasi, melakukan komunikasi

dan melakukan transaksi perbankan melalui media electronic antara lain ATM, Phone Banking,

Elektronik Fun Transfer, Internet Banking, Mobile Phone”. Menurut Riswandi (2005) pengertian

mobile banking yaitu sebuah fasilitas atau layanan perbankan menggunakan alat komunikasi

bergerak seperti handphone, dengan penyediaan fasilitas untuk bertransaksi perbankan melalui

aplikasi handphone.Mobile banking merupakan sebuah fasilitas dari bank dalam era modern ini

yang mengikuti perkembangan teknologi dan komunikasi. Layanan yang terdapat pada mobile

banking meliputi pembayaran, transfer,history, dan lain sebagainya. Penggunaan layanan mobile

banking pada telepon seluler memungkinkan paranasabah dapat lebih mudah untuk menjalankan

aktivitas perbankannya tanpa batas ruang dan waktu.

Variabel yang akan penulis uji pada penelitian ini adalah faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan penggunaan BCA Mobile Banking yang terdiri dari Persepi Kemudahan (X1), Persepi
Kegunaan (X2), dan Minat Penggunaan(Y). Kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat
digambarkan secara sistematis, sebagai berikut :
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Persepsi Kemudahan (X1) \ Minat Penggunaan

Persepsi Kegunaan (X2)

HI1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi kemudahan penggunaan terhadap minat
penggunaan BCA mobile Banking di Kota Pontianak.

H2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi kegunaan terhadap minat penggunaan BCA
Mobile Banking di Kota Pontianak.

METODE PENELITIAN

Bentuk penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian Asosiatif. Metode
Penelitian ini pada dasarnya adalah jawaban sementara terhadap hubungan antara dua variabel atau
lebih. Polulasi dalam penelitian ini adalah orang-orang yang pernah menggunakan BCA Mobile
Banking. Sampel yang digunakan sebanyak 65 responden dengan metode penelitian Purposive
Sampling. Metode pengumpulan data adalah dengan cara menyebarkan kuesioner dan dengan
metode observasi. Variabel yang digunakan adalah Persepsi Kemudahan Penggunaan (X1),
Persepsi Kegunaan (X2) dan Minat Penggunaan(Y) .

HASIL DAN PEMBAHASAN

Regresi Linear berganda

Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen apakah masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan untuk
memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan
atau penurunan.

Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: Y=a+bX

Y=a+b1X;+b2X, + e

Keterangan:

Y = Minat Penggunaan

a = Konstanta

b = Koefisien Regresi

Xi= Persepsi Kemudahan Penggunaan

Xo= Persepsi Kegunaan

Persamaan regresinya sebagai berikut:

Y =0,072+0,184X,+0,442X, + ¢
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l.

Model  Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error

1 (Constant) ,072 2,128 ,034 973
Persepsi ,184 ,098 ,247 1,879 ,065
Kemudahan
Penggunaan
2 Persepsi ,442 ,142 ,410 3,117 ,003
Kegunaan

Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

Konstanta sebesar 0,072 artinya apabila variabel independen (Persepsi Kemudahan
Penggunaan dan Persepsi Kegunaan) memiliki nilai adalah 0, maka tingkat Minat Penggunaan
(Y) nilainya adalah 0,072. Konstanta adalah nilai yang tetap walaupun variabel lain nilainya
berubah.

Regresi variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan (Xi) sebesar 0,184 artinya jika variabel
independen lain nilainya tetap dan variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan mengalami
kenaikan 1%, maka tingkat Minat Penggunaan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 18,4%.
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan searah antara variabel Persepsi Kemudahan
Penggunaan dengan Minat Penggunaan .Peningkatan Persepsi Kemudahan Penggunaan
diimbangi dengan kenaikan Minat Penggunaan

Regresi variabel Persepsi Kegunaan (Xz) sebesar 0,442 artinya jika variabel independen lain
nilainya tetap dan variabel Persepsi Kegunaan mengalami kenaikan 1%, maka tingkat Minat
Penggunaan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 44,2%. Koefisien bernilai positif artinya
terjadi hubungan searah antara variabel Persepsi Kegunaan dengan Minat Penggunaan.
Semakin baik Persepsi Kegunaan diimbangi dengan kenaikan Minat Penggunaan.

Analisis Korelasi Berganda (R) : Simultan (Xi dan Yi)

Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui kekuatan/keeratan hubungan antara dua
atau lebih variabel independen (X1, X», X3, X4) terhadap variabel dependen (YY) secara serentak (uji
simultan). Koefisien ini menunjukkan seberapa besar hubungan yang terjadi antara variabel
independen (X1, X5, X3, X4) secara simultan terhadap variabel dependen (Y). nilai R berkisar antara
0 sampai 1, nilai semakin mendekati 1 berarti hubungan yang terjadi semakin kuat, sebaliknya nilai
semakin mendekati 0 maka hubungan yang terjadi semakin lemah.

Pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi sebagai berikut:

0,00 - 0,199 = sangat rendah
0,20 - 0,399 = rendah

0,40 - 0,599 = sedang

0,60 - 0,799 = kuat

0,80 - 1,000 = sangat kuat

Dari hasil analisis regresi, lihat pada output model sumary adalah sebagai berikut:
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Model Summary
Change Statistics

std. R

Error Squar
M of the e Sig. F
od R Adjusted R Estim Chan Chan
el R Square  Sqguare ate ge F Change dfl df2 ge
1 .5972 356 336 1.654 .356 17.165 2 62  .000

a. Predictors: (Constant), X2_total, x1_total

Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R sebesar 0,597. Hal ini menunjukkan bahwa terjadi
hubungan yang sedang antara variabel independen (Persepsi Kemudahan Penggunaan dan Persepsi
Kegunaan) dengan Minat Penggunaan.

Analisis Deteminasi (R?)

Analisis determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui persentase
sumbangan pengaruh variabel independen (X1, X2) secara serentak terhadap variabel dependen
(Y). Analisis determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui persentase
sumbangan pengaruh variabel independen (X1, X2) secara serentak terhadap variabel dependen
(Y). Koefisien ini menunjukkan besarnya persentase variasi variabel independen yang digunakan
dalam model yang mampu menjelaskan variasi variabel dependen. R2 sama dengan 0, maka tidak
ada sedikitpun presentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap
variabel dependen, atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model tidak
menjelaskan sedikitpun variasi variabel dependen. Sebaliknya R2 sama dengan 1, maka persentase
sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen adalah
sempurna, atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model menjelaskan 100%
variasi variabel model summary dependen.

Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R? sebesar 0,336 atau 33,6%. Hal ini menunjukkan
bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel independen (Persepsi Kemudahan Penggunaan
dan Persepsi Kegunaan) dengan variabel dependen (Minat Penggunaan) sebesar 33,6%. Variasi
variabel independen yang digunakan dalam model variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan dan
Persepsi Kegunaan mampu menjelaskan sebesar 33,6% variasi variabel dependen (Minat
Pengunaan), sedangkan sisanya sebesar 66,4% dipengaruhi dan dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak dimasukan dalam model penelitian ini.
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Std.
N Range Minimum  Maximum Mean Deviation  Variance  Skewness Kurtosis
Statist Statist Std. Statist Std. Statis ~ Std.

Statistic ic Statistic Statistic ic Error Statistic Statistic ic Error tic Error
Minat 65 7 8 15 12.29 252 2.029 4.116 -401 297 -881 .586
Penggunaan
Valid N 65
(listwise)

Estimated Standart Error adalah sebuah standar untuk menentukan jumlah kesalahan dalam
memprediksi Y. Nilai dari hasil regresi sebesar 1,654 yaitu nilai Minat Penggunaan (Y), yang
berarti jumlah kesalahan dalam memprediksi Kepuasan Karyawan adalah 16,54%. Jika Standart
Error dari perkiraan lebih kecil daripada Standart Deviation Y (2,029), berarti model regresi
semakin baik dalam memprediksi nilai Y.

Uji F

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (Xi, X) secara simultan
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y).

Model Sum of Squares Df Mean F Sig.
Square
| Regression 93,888 2 46,944 17,165 ,000P
Residual 169,558 62 2,735
Total 263.446 64
Kesimpulan

Karena F hitung (17,165) > F tabel (3,15),artinya Terdapat pengaruh secara signifikan antara
variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan dan Persepsi Kegunaan secara simultan terhadap Minat
Penggunaan

Uji t

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (Xi, X>) secara parsial
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y).

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 {Constant) 0,72 2,128 0,34 473
Persepsi JA84 098 247 1.579 065
Kemudahan
Pengounaan
Perzepsi A42 142 A410 31.117 003
Kegunaan
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Pengujian Variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan (X1)

Karena t hitung (1,879) <t tabel (1,99897), maka Ho; diterima, artinya Tidak ada pengaruh secara
signifikan antara Persepsi Kemudahan Penggunaan dengan Minat Penggunaan

Pengujian Persepsi Kegunaan (X2)

Karena t hitung (3,117) > t tabel (1,99897), maka Ho, ditolak, artinya ada pengaruh secara
signifikan antara variabel Persepsi Kegunaan secara parsial terhadap Minat Penggunaan.
Pembahasan

Hasil analisis uji F, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi F hitung (17,165) > F tabel
(1,99897),artinya variabel-variabel bebas yang diamati dengan tingkat kepercayaan 95% yaitu
Faktor Persepsi Kegunaan secara bersama-sama berpengaruh terhadap Minat Penggunaan BCA
Mobile Banking di Pontianak.

Hasil analisis uji-t, diketahui bahwa variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan tidak
berpengaruh signifikan terhadap Minat Penggunaan BCA Mobile Banking, sedangkan variabel
Persesepsi Kegunaan berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Penggunaan BCA Mobile
Banking di Pontianak.

Dari hasil analisis penelitian masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Persepsi Kemudahan Penggunaan (Xi1) Tidak berpengaruh secara signifikan Terhadap

Minat Penggunaan (Y).

Faktor Kemudahan Penggunaan tidak berpengaruh signifikan secara statistik terhadap Minat
Penggunaan BCA Mobile Banking di Pontianak pada taraf kepercayaan 95%. Hal ini di buktikan
dengan hasil statistik uji t untuk faktor Persepsi Kemudahan Penggunaan diperoleh t hitung (1,879)
<ttabel (1,99897), maka Ho; diterima, artinya Tidak ada pengaruh secara signifikan antara variabel
Persepsi Kemudahan Penggunaan secara parsial terhadap Minat Penggunaan.

Menurut Davis Persepsi Kemudahan Penggunaan adalah suatu tingkatan dimana calon pengguna
percaya bahwa teknologi informasi mudah untuk dipahami. Pengguna yang menggunakan BCA
mobile banking menyatakan bahwa menggunakan BCA mobile banking karena transaksi di
aplikasi jelas dan mudah dipahami,responden juga setuju dengan penggunaan BCA mobile banking
karena menu di aplikasi mudah dipelajari dan beberapa responden juga setuju bahwa BCA mobile
banking dapat dengan mudah digunakan dimana saja karena tidak perlu lagi untuk mengunjungi
ATM untuk melakukan transfer sehingga mempermudah pengguna. Tetapi hasil dari pengujian
data membuktikan bahwa variabel Persepsi Kemudahan tidak berpengaruh terhadap variabel Minat
Penggunaan maka dapat disimpulkan bahwa variabel kemudahan penggunaan belum cukup
mempengaruhi secara signifikan keputusan pengguna dalam menggunakan BCA Mobile Banking.
2. Persepsi Kegunaan (X2) berpengaruh secara signifikan Terhadap Minat Penggunaan (Y).
Persepsi Kegunaan berpengaruh signifikan secara statistik terhadap Minat Penggunaan BCA
Mobile banking di Pontianak. pada taraf kepercayaan 95%. Hal ini di buktikan dengan hasil
statistik uji t untuk Persepsi Kegunaan diperoleh t hitung (3,117) >t tabel (1,99897), maka Ho>
ditolak, ada pengaruh secara signifikan antara variabel Persepsi Kegunaan secara parsial terhadap
Minat Penggunaan, hal ini menunjukkan bahwa kegunaan pada aplikasi BCA Mobile banking
sudah sesuai dengan keinginan pengguna. Menurut Davis Persepsi Kegunaan adalah suatu
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tingkatan dimana calon pengguna percaya bahwa penggunaan suatu sistem tertentu akan dapat
meningkatkan prestasi kerja. Dimensi Persepsi Kegunaan terdiri dari Make Job Easier,
Effectiveness, work more quickly, increase productivity yang berarti BCA Mobile banking sudah
menerapkan aspek tersebut dalam mempengaruhi minat penggunaan BCA mobile banking.
Pengguna BCA Mobile banking juga menyatakan bahwa dengan menggunakan aplikasi dapat
membantu menyelesaikan transaksi dengan cepat dapat dibuktikan dengan observasi dengan 4
langkah saja sudah bisa mengirim uang kepada orang lain dengan cepat, selain itu responden juga
menyatakan bahwa dengan menggunakan BCA mobile banking dapat menghemat waktu
pengguna,dan yang terakhir responden menyatakan bahwa dengan menggunakan BCA Mobile
Banking dapat meningkatkan produktivitas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Persepsi
Kegunaan mempengaruhi secara signifikan Minat Penggunaan dalam menggunakan BCA Mobile
Banking.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Dari 65 responden yang mengisi kuesioner mayoritas berasal dari generasi Z ( 1996 —2010)
dengan jenis kelamin pria dan dengan penghasilan 2.750.000-5.000.000 dan tingkat pendidikan
SMA/SMK dan dengan mayoritas pekerjaan sebagai mahasiswa dan mayoritas pendidikan
SMA/SMK dengan frekuensi penggunaan sebanyak 4-6 kali.

2. Dari hasil analisa korelasi berganda / R didapatkan nilai R sebesar 0,597yang berarti terjadi
hubungan yang sedang diantara variabel bebas (Persepsi Kemudahan Pengunaan dan Persepsi
Kegunaan) terhadap variabel terikat ( Minat Pengunaan)

1. Dari hasil analisa determinasi didapatkan bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,336 yang
berarti variabel bebas (Persepsi Kemudahan Pengunaan dan Persepsi Kegunaan) secara
simultan berpengaruh terhadap variabel terikat ( Minat Pengunaan) sebesar 33,6% dan sisanya
dipengaruhi oleh variabel bebas lainnya yang tidak menjadi fokus dalam penelitian ini.

2. Dari uji F didapatkan bahwa semua variabel bebas berpengaruh secara simultan terhadap minat
pengunaan.

3. Dari uji t didapatkan bahwa variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan variabel Persepsi Kegunaan
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Penggunaan

Saran

1. Penelitian mendapatkan hasil bahwa variabel Persepsi Kemudahan Pengunaan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Pengunaan. Oleh karena itu diharapkan pihak
BCA Mobile Banking untuk dapat lebih memperhatikan Kemudahan Pengunaan dari
pengunaan BCA Mobile Banking sehingga dapat lebih menarik pengguna di Pontianak untuk
menggunakan BCA Mobile Banking. Adapun saran yang dapat diberikan untuk meningkatkan
Kemudahan Pengunaan BCA Mobile Banking yaitu terus mengembangkan desain dan inovasi
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terhadap aplikasi BCA Mobile Banking agar sesuai dengan keinginan pengguna dan dapat
memudahkan pengguna dalam penggunaan aplikasi BCA Mobile Banking.

2. Penelitian mendapatkan hasil bahwa Persepsi Kegunaan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Pengunaan. Oleh karena itu penulis berharap agar pihak dari BCA Mobile
Banking dapat mempertahankan dan terus mengembangkan Kegunaan dari BCA Mobile
Banking agar dapat disukai oleh konsumen dan menjadi aplikasi yang mengikuti
perkembangan teknologi dalam Kegunaan aplikasinya.

3. Bagi penelitian selanjutnya, diharapakan dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menggunakan variabel pendukung lainnya diluar dari variabel Persepsi Kemudahan Pengunaan
dan Persepsi Kegunaan, seperti variabel kepercayaan dan keamanan sehingga dapat mengukur
hubungan pengaruh terhadap Minat Pengunaan dengan lebih baiklagi dan juga menambah
jumlah responden agar dapat merepresentasikan hasil yang lebih mewakili semua populasi.
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ABSTRACT

The existence of internet establishes the trend of digital advertisement where the business
owners use social media as the new advertisement tool which is called as endorsement. Yelo is
one of the clothing stores that utilize endorsement as advertisement media on Instagram. The
phenomenon of endorsement as marketing strategy becomes the basis for the writer to conduct
a research on its effectiveness use of endorsement advertising by Yelo in Instagram. The tools
in effectiveness of use are EPIC Model that divided into four dimensions, which are empathy,
persuasion, impact, and communication. The research is descriptive with questionnaire as
technique of collecting data. The technique of sampling that used is purposive sampling with
50 respondents who are Instagram users that have ever seen the advertisement of Yelo. The
result shows that the Empathy dimension has average score 4,005, Persuasion dimension has
average score 3,815, Impact dimension has average score 3,885, and Communication
dimension has average score 4,355. Meanwhile, the EPIC rate has 4,03 which it shows the
effectiveness use of endorsement as the advertisement media in Yelo’s Instagram.

Keywords: digital advertisement, endorsement, EPIC Model

LATAR BELAKANG

Kemajuan teknologi dan informasi memberikan kemudahan dalam bidang komunikasi
yang dapat dirasakan dengan hadirnya internet (Inter Connected Network) di Indonesia.
Berdasarkan laporan tahunan yang dihimpun oleh We Are Social (2020), Indonesia merupakan
salah satu negara dengan pertumbuhan pengguna internet tertinggi di dunia sebesar 17% atau
sekitar 25,3 juta jiwa dalam setahun terakhir. Selain memberikan kemudahan dalam bidang
komunikasi, kehadiran internet juga digunakan dan dimanfaatkan dalam bidang ekonomi di
Indonesia.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Daily Social, diketahui bahwa iklan melalui
Instagram merupakan salah satu iklan yang paling berperan dalam mendorong keputusan
masyarakat untuk berbelanja online (Priambada, 2016). Iklan yang seringkali dijumpai di
Instagram adalah endorsement, yang memanfaatkan ketenaran dari seseorang seperti selebriti,
atlet, influencer dan tokoh terkenal untuk mendukung, mempromosikan, dan menggunakan
sebuah produk atau merek. Selain cepat, mudah, dan murah, iklan melalui endorsement juga
dapat terhubung dengan banyak orang. Orang-orang dinilai akan lebih memperhatikan selebriti
dan tokoh panutan yang dipercayai daripada iklan dengan metode yang konvensional dan biasa
saja. (Times, 2020)

Strategi beriklan dengan menggunakan endorsement di Instagram ini diambil dan
digunakan oleh salah satu toko pakaian di Pontianak yaitu Yelo dengan menggunakan akun
Instagram @yelo id yang memiliki followers sebanyak 30,1 ribu. Yelo didirikan pada tahun
2010 oleh Emilia Kristina yang memiliki ketertarikan di dunia fashion sejak remaja. Selain
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Instagram, Yelo juga menggunakan media sosial lainnya seperti Facebook, Whatsapp, dan
Line. Akan tetapi, media sosial yang paling aktif digunakan Yelo adalah Instagram. Hampir
segala aktivitas yang dilakukan Yelo seperti mengunggah koleksi pakaian, memberikan
informasi detail mengenai produk, melakukan transaksi jual-beli, dan kemudian membuat iklan
untuk memasarkan produk dilakukan melalui Instagram. Yelo melakukan endorsement pada
bagian feeds dan story Instagram. Berikut merupakan beberapa dokumentasi kegiatan
endorsement yang dilakukan Yelo di Instagram.
Menurut Durianto et al. (2003), terdapat beberapa metode yang dapat digunakan
perusahaan untuk melihat efektivitas suatu iklan berdasarkan dampak dari komunikasi yang
ditimbulkan, salah satunya yaitu melalui pendekatan EPIC Model. Pengukuran ini bertujuan
untuk mengetahui apakah pesan dari iklan dapat diterima dan dimengerti audiens, apakah
interpretasi audiens sudah benar, dan bagaimana dampak dari iklan tersebut. Menurut Durianto
et al. (2003), dalam metode EPIC Model yang dikembangkan oleh AC.Nielsen terdapat 4
dimensi kritis sebuah iklan, yaitu: 1) Dimensi Empathy (empati) adalah keadaan mental
seseorang untuk mengidentifikasikan dirinya atau merasa dirinya pada keadaan perasaan atau
pikiran yang sama dengan orang atau kelompok lain. 2) Dimensi Persuasion (persuasi) adalah
suatu perubahan kepercayan, sikap, dan keinginan berperilaku konsumen yang disebabkan oleh
suatu komunikasi promosi. 3) Dimensi /mpact (dampak) adalah kemampuan iklan dalam
menyampaikan pesan kepada konsumen yang dapat menghasilkan pengetahuan produk
(product knowledge) melalui tingkat keterlibatan (involvement) konsumen dengan produk. 4)
Dimensi Communication (komunikasi) adalah pehaman dan kemampuan konsumen dalam
mengingat pesan utama yang disampaikan serta kekuatan kesan yang ditinggalkan dari pesan
tersebut.
Berdasarkan pemaparan di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian
mengenai efektivitas penggunaan endorsement sebagai media iklan yang dilakukan oleh Yelo
melalui pendekatan EPIC Model. Penelitian ini dilakukan untuk mengukur efekif atau tidaknya
endorsement dari dimensi empathy, persuasion, impact, dan communication. Rumusan Masalah
1. Seberapa efektif endorsement sebagai media iklan pada Yelo berdasarkan pendekatan EPIC
Model?

2. Apa dimensi EPIC yang paling berperan efektif pada periklanan Yelo?

Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui efektivitas endorsement sebagai media iklan pada Yelo berdasarkan
pendekatan EPIC Model.

2. Untuk mengetahui dimensi yang paling berperan efektif pada periklanan Yelo.

KAJIAN LITERATUR

Menurut Durianto et al. (2003), metode EPIC Model adalah salah satu alat ukur yang
digunakan untuk mengukur efektifitas iklan dengan pendekatan komunikasi yang
dikembangkan oleh AC Nielsen, salah satu perusahaan peneliti bagian pemasaran terkemuka di
dunia. Dalam metode EPIC Model terdapat empat dimensi kritis, yaitu:

1.  Dimensi Empati (empathy)

Dimensi Empati merupakan keadaan mental yang membuat seseorang
mengidentifikasikan dirinya atau merasa dirinya pada keadaan perasaan atau pikiran yang sama
dengan orang atau kelompok lain. Dimensi empati menginformasikan, apakah konsumen
menyukai suatu iklan dan menggambarkan bagaimana konsumen melihat hubungan antara
suatu iklan dengan pribadi mereka. Dimensi empati memberikan informasi yang berharga
tentang daya tarik suatu merek. Dimensi empati melibatkan afeksi dan kognisi konsumennya.
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Konsumen bisa merasakan empat tipe respon afektif yaitu emosi, perasaan khusus, suasana hati,

dan evaluasi, penilaian positif atau negatif. Sedangkan kognisi mengacu pada proses mental

dan struktur pengetahuan yang dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadap lingkungannya.

Aspek kognisi meliputi proses berpikir, sadar, tak sadar, otomatis. Dalam bahasa sederhana

afeksi melibatkan perasaan dan kognisi melibatkan pemikiran.

2. Dimensi Persuasi (Persuasion)

Dimensi Persuasi adalah perubahan kepercayaaan, sikap, dan keinginan berperilaku yang
disebabkan suatu komunikasi promosi. Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat
diberikan suatu iklan untuk peningkatan atau penguatan karakter suatu merek, sehingga
pemasang iklan memperoleh pemahaman tentang dampak iklan terhadap keinginan konsumen.
3. Dimensi Dampak (Impact)

Dimensi Dampak menunjukkan, apakah suatu merek dapat terlihat menonjol
dibandingkan merek lain pada kategori yang serupa dan apakah suatu iklan mampu melibatkan
konsumen dalam pesan yang disampaikan. Dampak (/mpact) yang diinginkan dari iklan adalah
jumlah pengetahuan produk (Product Knowledge) yang dicapai oleh konsumen melalui
keterlibatan (/nvolvment) konsumen dengan produk atau proses pemilihan.

4.  Dimensi Komunikasi (Communication)

Dimensi Komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan konsumen dalam
mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, serta kekuatan kesan yang
ditinggalkan pesan tersebut. Dalam keberhasilan penerapan strategi promosi, sangat
membutuhkan dua tahap model komunikasi. Tahap pertama terjadi ketika pasar menciptakan
komunikasi promosi untuk meng-enkoding suatu makna. Tahap kedua adalah pen-dekodingan,
yaitu konsumen masuk dan memahami informasi dalam komunikasi promosi dan
mengembangkan interpretasi pribadi mereka tehadap makna yang ditangkap.

Menurut Shimp (2003), iklan disebut efektif bila mencapai tujuan-tujuan yang ingin
dicapai oleh pengiklan. Pada taraf minimum, iklan yang efektif memiliki beberapa
pertimbangan berikut:

1. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran. lklan bisa jadi efektif hanya bila
cocok dengan elemen lain dari strategi komunikasi pemasaran yang diarahkan dengan
baik dan terintegrasi.

2. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang konsumen. Para konsumen
membeli manfaat-manfaat produk, bukan atribut. Oleh karena itu iklan harus dinyatakan
dengan cara yang berhubungan dengan kebutuhan, keinginan, serta apa yang dinilai oleh

konsumen.

3. Periklanan yang efektif harus persuasif. Persuasi biasanya terjadi ketika produk yang
diiklankan dapat memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen.

4.  Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan iklan. Para

pengiklan secara kontinyu berkompetisi dengan para pesaingnya dalam menarik
perhatian konsumen.

5. Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari apa yang bisa diberikan. Intinya
adalah menerangkan dengan apa adanya, baik dalam pengertian etika serta dalam
pengertian bisnis yang cerdas.

6.  Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan.

METODOLOGI
Bentuk penelitian yang digunakan adalah deskriptif dengan menggambarkan tentang
efektivitas penggunaan endorsement sebagai media iklan. penelitian adalah toko pakaian Yelo
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yang beralamat di Jalan Putri Candramidi No. 188 di kota Pontianak. Waktu penelitian
November 2020 hingga Maret 2021. Populasi dari penelitian ini adalah pengguna Instagram
yang berdomisili di Pontianak maupun di luar Pontianak dengan metode pengambilan adalah
Sampling Purposive. Sampel yang diambil oleh penulis adalah pengguna Instagram yang
berdomisili di Pontianak maupun di luar Pontianak dengan kriteria yang pernah melihat iklan
endorsement Yelo dan mengetahui toko pakaian Yelo dari endorsement.”.

Variabel penelitian yang digunakan adalah EPIC model antara lain Empathy (empati),
Persuasion (persuasi), Impact (dampak), dan Communication (komunikasi). Menurut Sugiyono
(2020, p. 56), “Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya”. Teknik pengumpulan data yang digunakan, yaitu: data
primer adalah wawancara dan kuesioner. Sedangkan data sekunder berupa studi dokumentasi
dan studi kepustakaan. Dalam menganalisis data, penulis mengukur efektivitas penggunaan
endorsement sebagai media periklanan di Yelo dengan analisis analisis tabulasi sederhana dan
perhitungan rata-rata tertimbang dari masing-masing dimensi yang kemudian dihitung dengan
EPIC Rate, sebagai berikut:

1. Analisis Tabulasi Sederhana

fi .
P = ﬁ x100%
Keterangan:
P = Persentase responden yang memilih kategori tertentu
fi = Jumlah responden yang memilih kategori tertentu
Y. fi = Total Responden
2. Skor Rata-rata
X = > fi. \./v1
> fi
Keterangan:
X = Rata-rata berbobot
Y fi.wi = Jumlah perkalian bobot dan frekuensi
Y. fi = Total Responden
3. Menghitung Rentang Skala
R (bobot)
T M
Keterangan :
R (bobot) = Bobot Terbesar — Bobot Terkecil
M = Banyaknya kategori bobot

Skala yang digunakan adalah Skala Likert, yaitu skala 1 hingga 5. Dengan menggunakan rumus
diatas, skala penilaiannya adalah 0,8 yang diperoleh dari:

G-1
= 5 = 0,8
Rentang skala (Rs) tersebut kemudian digunakan ke dalam rentang skala pengambilan
keputusan dari hasil analisis EPIC model.

STE TE E CE SE

Rs

1,00 1,81 2,61 3,41 4,21 5,00
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Rentang Skala Keputusan EPIC Model

Rentang Skala Kriteria
1,00 - 1,80 Sangat Tidak Efektif
1,81 -2,60 Tidak Efektif
2,61 - 3,40 Cukup Efektif
3,41 -4,20 Efektif
4,21 -5,00 Sangat Efektif

Sumber: Durianto (2003)
4. EPIC Rate
Langkah terakhir adalah menentukan EPIC Rate dalam rumus berikut:
Xempati + Xpersuasi + Xdampak + Xkomunikasi

EPIC Rate =
ate N

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengukuran efektivitas penggunaan media iklan endorsement oleh Yelo di Instagram
menggunakan EPIC Model yang didasarkan pada data kuesioner yang telah terkumpul. Jumlah
data yang terkumpul adalah sebanyak 50 responden. EPIC Model diuraikan dalam 4 dimensi
yang menjadi parameter pengukuran efektivitas iklan endorsement di Instagram yaitu Empathy
(empati), Persuasion (persuasi), Impact (dampak), dan Communication (komunikasi).

1.  Empathy (empati)

Dimensi empathy menginformasikan tentang baik atau tidaknya suatu iklan yang
disampaikan berdasarkan pemikiran (kognisi) dan tingkat kesukaan dalam suatu iklan
berdasarkan perasaan (afeksi) (Durianto et al., 2003). Dalam penelitian ini, dimensi empathy
diwakili oleh 4 item pernyataan yang menjadi indikator untuk mengukur efektivitas iklan
endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram, yaitu:

a.  Indikator (E1)

Pernyataan untuk dimensi Empathy (E1) dalam kuesioner adalah “Saya menyukai iklan
endorsement yang digunakan oleh toko pakaian Yelo”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di
bawah ini:

Tabel 1. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Empathy (E1)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 0 0%
Netral 3 4 8%
Setuju 4 30 60%
Sangat Setuju 5 16 32%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden tidak ada
responden yang tidak menyukai iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo dan terdapat 8%
responden menyatakan netral, kemudian sebanyak 92% (60%+32%) responden menyukai iklan
endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata

dimensi Empathy (E1) sebagai berikut:
X(E1) = QXO+EX0+EX0+(4x30)+(5x16)

50
b.  Indikator (E2)
Pernyataan untuk dimensi Empathy (E2) dalam kuesioner adalah “Saya menyukai
endorser yang digunakan oleh toko pakaian Yelo”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di
bawah ini:

=424

32



Gowandi, S.N. Maulina, F. (2024). EPIC Model: Efektivitas Penggunaan Endorsement
Sebagai Media lklan Di Instagram Pada Yelo. Obis . Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 6(2),
28-43

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Empathy (E2)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 2 4%
Netral 3 4 8%
Setuju 4 32 64%
Sangat Setuju 5 12 24%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 4%
responden yang tidak menyukai endorser yang digunakan oleh Yelo, 8% responden
menyatakan netral, dan sebanyak 88% (64%+24%) responden yang menyukai endorser yang
digunakan oleh Yelo. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi Empathy (E2) sebagai

berikut:
X(EZ) _ (1><0)+(2><2)+(3><542)+(4><32)+(5><12)
c.  Indikator (E3)

Pernyataan untuk dimensi Empathy (E3) dalam kuesioner adalah “Saya sering menjumpai
endorsement yang dilakukan Yelo di Instagram”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di
bawah ini:

Tabel 3. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Empathy (E3)

= 4,08

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 6 12%
Netral 3 10 20%
Setuju 4 18 36%
Sangat Setuju 5 16 32%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 6%
responden yang tidak sering menjumpai endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram,
20% responden menyatakan netral, dan sebanyak 68% (36%+32%) responden yang sering
menjumpai endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram. Dari tabel di atas, diperoleh

skor rata-rata dimensi Empathy (E3) sebagai berikut:

X(E3) _ (1x0)+(2%x6)+(3%x10)+(4x18)+(5%X16) _ 3,88

50
d. Indikator (E4)

Pernyataan untuk dimensi Empathy (E4) dalam kuesioner adalah “Endorsement yang
dilakukan oleh toko pakaian Yelo memilliki daya tarik tinggi”. Indikator ini ditunjukkan dalam
tabel di bawah ini:

Tabel 4. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Empathy (E4)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 9 18%
Setuju 4 26 52%
Sangat Setuju 5 14 28%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang menyatakan tidak setuju bahwa iklan endorsement memiliki daya tarik tinggi,
18% responden menyatakan netral, dan sebanyak 80% (52%+28%) responden yang
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menyatakan setuju bahwa iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo memiliki daya tarik

tinggi. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi Empathy (E4) sebagai berikut:
X(E4) = (1><0)+(2x1)+(3><5<2)+(4><26)+(5><14) = 4,06
Langkah selanjutnya adalah mengolah data dengan menghitung nilai skor rata-rata untuk
mengetahui keseluruhan tingkat efektivitas dimensi empathy. Dari data tabel empathy diatas,
diperoleh skor rata-rata jawaban responden atas 4 pernyataan yang telah diajukan adalah

sebagai berikut:

_ 4,24+4,08+3,88+4,06

X Empathy = " = 4,065
STE TE CE E SE
1,00 1,81 2,61 3,41 14,21 5,00
4,065
X Empathy

Gambar 1. Skor Kumulatif Rata-rata bimens1 Empathy
Sumber: Data Olahan, 2021

Berdasarkan hasil analisis pengukuran efektivitas endorsement yang digunakan oleh Yelo
di Instagram pada gambar 1, dapat diketahui bahwa dimensi empathy memperoleh skor
kumulatif rata-rata sebesar 4,065. Skor empathy menempati rentang penilaian efektif yaitu
masuk pada rentang skala penilaian 3,41 —4,21.

2. Persuasion (Persuasi)

Dimensi persuasi menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu iklan untuk
peningkatan atau penguatan suatu produk, sehingga pemasang iklan memperoleh pemahaman
tentang dampak iklan terhadap keinginan konsumen untuk membeli serta memperoleh
gambaran kemampuan suatu iklan dalam mengembangkan daya tarik suatu produk (Durianto
et al., 2003). Dalam penelitian ini, dimensi persuasion diwakili oleh 4 item pernyataan yang
menjadi indikator untuk mengukur efektivitas iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo di
Instagram, yaitu:

a.  Indikator (P1)

Pernyataan untuk dimensi Persuasion (P1) dalam kuesioner adalah “Saya melakukan
kunjungan profil (profile visit) pada akun Instagram Yelo id setelah melihat iklan
endorsement”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 5. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Persuasion (P1)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 2 4%
Setuju 4 24 48%
Sangat Setuju 5 23 46%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang tidak melakukan kunjungan profil (profile visit) pada akun Instagram Yelo id
setelah melihat iklan endorsement, 4% responden menyatakan netral, dan sebanyak 94%
(48%+46%) responden yang melakukan kunjungan profil (profile visit) pada akun Instagram
Yelo id setelah melihat iklan endorsement. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi
Persuasion (P1) sebagai berikut:
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X(P1) = (1><0)+(2><1)+(3>;20)+(4x24)+(5><23)
b.  Indikator (P2)

Pernyataan untuk dimensi Persuasion (P2) dalam kuesioner adalah “Saya mengikuti
(follow) akun Instagram Yelo_id setelah melihat iklan endorsement”. Indikator ini ditunjukkan
dalam tabel di bawah ini:

Tabel 6. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Persuasion (P2)

= 4,38

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 1 2%
Tidak Setuju 2 9 18%
Netral 3 8 16%
Setuju 4 16 32%
Sangat Setuju 5 16 32%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 20%
(2%+18%) responden yang tidak mengikuti (fol/low) akun Instagram Yelo id setelah melihat
iklan endorsement, 16% responden menyatakan netral, dan sebanyak 64% (32%+32%)
responden yang mengikuti (fo/low) akun Instagram Yelo id setelah melihat iklan endorsement.

Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi Persuasion (P2) sebagai berikut:
X(PZ) _ (1><1)+(2><9)+(3><5£(3))+(4><16)+(5><16) _ 3’74

c.  Indikator (P3)

Pernyataan untuk dimensi Persuasion (P3) dalam kuesioner adalah “Saya mengkomentari
(comment) atau menanyakan lebih lanjut di Direct Message (DM) mengenai pakaian di Yelo
Setelah melihat iklan endorsement”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 7. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Persuasion (P3)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 1 2%
Tidak Setuju 2 8 16%
Netral 3 11 22%
Setuju 4 19 38%
Sangat Setuju 5 11 22%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 18%
(2%+16%) responden yang tidak mengkomentari (comment) atau menanyakan lebih lanjut di
Direct Message (DM) mengenai pakaian Yelo setelah melihat iklan endorsement, 22%
responden menyatakan netral, dan sebanyak 60% (38%+22%) responden yang mengkomentari
(comment) atau menanyakan lebih lanjut di Direct Message (DM) mengenai pakaian Yelo
setelah melihat iklan endorsement. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi

Persuasion (P3) sebagai berikut:

X(P3) = (1x1)+(2%x8)+(3%11)+(4x19)+(5%x11) —3.62

50
d.  Indikator (P4)
Pernyataan untuk dimensi Persuasion (P4) dalam kuesioner adalah “Saya melakukan
transaksi pembelian melalui Direct Message (DM) setelah melihat iklan endorsement di
Instagram”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 8. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Persuasion (P4)
Skala Bobot Frekuensi Persentase
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Sangat Tidak Setuju 1 1 2%
Tidak Setuju 2 6 12%
Netral 3 18 36%
Setuju 4 16 32%
Sangat Setuju 5 9 18%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 14%
(2%+12%) responden yang tidak melakukan transaksi pembelian melalui Direct Message
(DM) setelah melihat iklan endorsement di Instagram, 36% responden menyatakan netral, dan
sebanyak 50% (32%+18%) responden yang melakukan transaksi pembelian melalui Direct
Message (DM) setelah melihat iklan endorsement di Instagram. Dari tabel di atas diperoleh skor

rata-rata dimensi Persuasion (P4) sebagai berikut:

X(P4) _ (1><1)+(2><6)+(3><5108)+(4><16)+(5><9) _ 3’52

Langkah selanjutnya adalah mengolah data dengan menghitung nilai skor rata-rata untuk
mengetahui keseluruhan tingkat efektivitas dimensi persuasion. Dari data tabel persuasion
diatas, diperoleh skor rata-rata jawaban responden atas 4 pernyataan yang telah diajukan adalah
sebagai berikut:

4,38+3,74+3,62+3,52
4

X Persuasion = = 3,815

STE TE CE E SE

1,00 1,81 2,61 341 | 4,21 5,00

3,815
X Persuasion

Gambar 2. Skor Kumulaur xata-xata vimensi Persuasion
Sumber: Data Olahan, 2021

Berdasarkan hasil analisis efektivitas endorsement yang digunakan oleh Yelo di
Instagram, dapat diketahui bahwa dimensi persuasion memperoleh skor kumulatif rata-rata
sebesar 3,815. Nilai tersebut berada pada rentang skala efektif. Skor persuasion menempati
rentang penilaian efektif yaitu masuk pada rentang skala penilaian 3,41 — 4,21.

3. Impact (dampak)

Dimensi dampak menunjukkan apakah suatu merek dapat terlihat menonjol dibanding
merek lain pada kategori yang serupa, jumlah pengetahuan produk yang dicapai konsumen, dan
apakah suatu iklan mampu melibatkan konsumen dalam pesan yang disampaikan (Durianto et
al., 2003). Dalam penelitian ini, dimensi impact diwakili oleh 4 item pernyataan yang menjadi
indikator untuk mengukur efektivitas iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo di
Instagram, yaitu:

a.  Indikator (I1)

Pernyataan untuk dimensi /mpact (I1) dalam kuesioner adalah “Saya percaya untuk
belanja di Yelo setelah melihat iklan endorsement di Instagram”. Indikator ini ditunjukkan
dalam tabel di bawah ini:

Tabel 9. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Impact (11)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
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Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 6 12%
Setuju 4 24 48%
Sangat Setuju 5 19 38%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang tidak percaya untuk belanja di Yelo setelah melihat iklan endorsement di
Instagram, 12% responden menyatakan netral, dan sebanyak 86% (48%+38%) responden yang
percaya untuk belanja di Yelo setelah melihat iklan endorsement di Instagram. Dari tabel di

atas, diperoleh skor rata-rata dimensi Impact (11) sebagai berikut:
X(11) = (1x0)+(2x1)+(3%6)+(4x24)+(5%19) =422

50
b.  Indikator (I12)

Pernyataan untuk dimensi Impact (12) dalam kuesioner adalah “Saya akan
merekomendasikan toko pakaian Yelo ke teman dan kerabat saya”. Indikator ini ditunjukkan
dalam tabel di bawah ini:

Tabel 10. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Impact (12)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 8 16%
Setuju 4 24 48%
Sangat Setuju 5 17 34%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang tidak akan merekomendasikan toko pakaian Yelo ke teman dan kerabat, 16%
responden menyatakan netral, dan sebanyak 82% (48%+34%) responden yang akan
merekomendasikan toko pakaian Yelo ke teman dan kerabat saya. Dari tabel di atas, diperoleh

skor rata-rata dimensi Impact (12) sebagai berikut:
_ (1x0)+(2x1)+(3x8)+(4%x24)+(5%17)

X(12)= = =4,14
c.  Indikator (I3)

Pernyataan untuk dimensi /mpact (I3) dalam kuesioner adalah “Endorsement yang
dilakukan Yelo Lebih baik dan menarik daripada toko pakaian lainnya”. Indikator ini

ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:
Tabel 11 Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Impact (13)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 3 6%
Netral 3 12 24%
Setuju 4 26 52%
Sangat Setuju 5 9 18%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 6%
responden yang menyatakan tidak setuju bahwa endorsement yang dilakukan Yelo Lebih baik
dan menarik daripada toko pakaian lainnya, 24% responden menyatakan netral, dan sebanyak
70% (52%+18%) responden menyatakan setuju bahwa endorsement yang dilakukan Yelo
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Lebih baik dan menarik daripada toko pakaian lainnya. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-

rata dimensi Impact (13) sebagai berikut:

X(I3) _ (1x0)+(2%x3)+(3%x12)+(4%26)+(5%9) —3.82

50
d.  Indikator (I4)
Pernyataan untuk dimensi Impact (14) dalam kuesioner adalah “Saya lebih sering belanja

di Yelo daripada toko pakaian lainnya”. Indikator ini ditunjukkan dalam tabel dibawah ini:
Tabel 12 Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Impact (14)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 1 2%
Tidak Setuju 2 7 14%
Netral 3 21 42%
Setuju 4 15 30%
Sangat Setuju 5 6 12%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 16%
(2%+14%) responden yang tidak sering belanja di Yelo daripada toko pakaian lainnya, 42%
responden menyatakan netral, dan sebanyak 42% (30%+12%) responden sering belanja di Yelo
daripada toko pakaian lainnya. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi Impact (14)

sebagai berikut:
(1x1)+(2x7)+(3x21)+(4x15)+(5%6)

X(14) = = =336

Langkah selanjutnya adalah mengolah data dengan menghitung nilai skor rata-rata untuk
mengetahui keseluruhan tingkat efektivitas dimensi impact. Dari data tabel impact diatas,
diperoleh skor rata-rata jawaban responden atas 4 pernyataan yang telah diajukan adalah

sebagai berikut:
4,22+4,14+3,82+3,36

X Impact = ” = 3,885
STE TE CE E SE
1,00 1,81 2,61 3,41 421 5,00
3,885
X Impact

Gambar 3 Skor Kumulatif Rata-Rata Dimensi Impact
Sumber.: Data Olahan, 2021

Berdasarkan hasil analisis pengukuran efektivitas endorsement yang digunakan oleh Yelo
di Instagram pada gambar 3, dapat diketahui bahwa dimensi impact memperoleh skor kumulatif
rata-rata sebesar 3,885. Skor impact menempati rentang penilaian efektif yaitu masuk pada
rentang skala penilaian 3,41 —4,21.

4.  Communication (Komunikasi)

Dimensi komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan konsumen dalam
mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, serta kekuatan kesan yang
ditinggalkan dalam suatu iklan (Durianto et al., 2003). Dalam penelitian ini, dimensi
communication diwakili oleh 4 item pernyataan yang menjadi indikator untuk mengukur
efektivitas iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram, yaitu:
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a.  Indikator (C1)

Pernyataan untuk dimensi Communication (C1) dalam kuesioner adalah “Penyampaian
informasi produk melalui endorsement jelas (model,warna,bahan,ukuran)”. Indikator ini
ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 13. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Communication (C1)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 4 8%
Setuju 4 20 40%
Sangat Setuju 5 25 50%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang menyatakan tidak setuju bahwa penyampaian informasi produk melalui
endorsement jelas, 8% responden menyatakan netral, dan sebanyak 90% (40%+50%)
responden menyatakan setuju bahwa penyampaian informasi produk melalui endorsement

jelas. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata dimensi communication (C1) sebagai berikut:
X(Cl) _ (1><0)+(2><1)+(3>:t))+(4><20)+(5><25) — 438

b.  Indikator (C2)

Pernyataan untuk dimensi Communication (C2) dalam kuesioner adalah “Endorsement
yang dilakukan oleh Yelo memberikan kesan yang baik terhadap produk”. Indikator ini
ditunjukkan dalam tabel di bawah ini:

Tabel 14 Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Communication (C2)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 2 4%
Setuju 4 22 44%
Sangat Setuju 5 25 50%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang menyatakan tidak setuju bahwa endorsement yang dilakukan oleh Yelo
memberikan kesan yang baik terhadap produk, 4% responden menyatakan netral, dan sebanyak
94% (44%+50%) responden menyatakan setuju bahwa endorsement yang dilakukan oleh Yelo
memberikan kesan yang baik terhadap produk. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-rata

dimensi communication (C2) sebagai berikut:
X(C2) = (1X0)+(2X1)+(3>;20)+(4><zz)+(5><25)

= 4,42
c.  Indikator (C3)

Pernyataan untuk dimensi Communication (C3) dalam kuesioner adalah “Saya
mengetahui informasi mengenai produk Yelo setelah melihat iklan endorsement di Instagram”.
Indikator ini ditunjukkan dalam tabel dibawah ini:

Tabel 15 Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Communication (C3)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 4 8%
Setuju 4 22 44%
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Sangat Setuju 5 23 46%
Total 50 100%
Sumber: Data Olahan, 2021

Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang tidak mengetahui informasi mengenai produk Yelo dari iklan endorsement, 8%
responden menyatakan netral, dan sebanyak 90% (44%+46%) responden yang mengetahui
informasi mengenai produk Yelo dari iklan endorsement. Dari tabel di atas, diperoleh skor rata-

rata dimensi communication (C3) sebagai berikut:
X(C3) _ (1x0)+(2x1)+(3%x4)+(4%x22)+(5%23) _ 4’34

50
d. Indikator (C4)

Pernyataan untuk dimensi Communication (C4) dalam kuesioner adalah “Saya mengerti
maksud dari iklan endorsement yang dilakukan oleh toko pakaian Yelo”. Indikator ini
ditunjukkan dalam tabel 4.23 dibawah ini:

Tabel 16. Distribusi Frekuensi Indikator Dimensi Communication (C4)

Skala Bobot Frekuensi Persentase
Sangat Tidak Setuju 1 0 0%
Tidak Setuju 2 1 2%
Netral 3 2 4%
Setuju 4 29 58%
Sangat Setuju 5 18 36%
Total 50 100%

Sumber: Data Olahan, 2021
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa dari 50 responden terdapat 2%
responden yang mengerti maksud dari iklan endorsement yang dilakukan oleh toko pakaian
Yelo, 4% responden menyatakan netral, dan sebanyak 94% (58%+36%) responden yang
mengerti maksud dari iklan endorsement yang dilakukan oleh toko pakaian Yelo. Dari tabel di

atas, diperoleh skor rata-rata dimensi communication (C4) sebagai berikut:
X(C4) _ (1X0)+(2><1)+(3X520)+(4><29)+(5><18) =428
Langkah selanjutnya adalah mengolah data dengan menghitung nilai skor rata-rata untuk

mengetahui keseluruhan tingkat efektivitas dimensi communication. Dari data tabel
communication diatas, diperoleh skor rata-rata jawaban responden atas 4 pernyataan yang telah
diajukan adalah sebagai berikut:

4,38+4,42+4,34+4,28
4

X Communication = = 4,355

STE TE CE E SE

1,00 1,81 2,61 3,41 4,215 5,00

4,355
X Communication
Gambar 4 Skor Kumulatif Rata-Rata Dimensi Communication
Sumber: Data Olahan, 2021

Berdasarkan hasil analisis pengukuran efektivitas endorsement yang digunakan oleh Yelo
di Instagram, dapat diketahui bahwa dimensi communication memperoleh skor kumulatif rata-
rata sebesar 4,355. Skor communication menempati rentang penilaian sangat efektif yaitu
masuk pada rentang skala penilaian 4,21 — 5,00.
5. EPIC Rate
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Proses berikutnya adalah mencari nilai rata-rata EPIC Rate. EPIC Rate menunjukkan
secara keseluruhan bagaimana tingkat efektivitas iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo
di Instagram. Berikut merupakan tabel skor dari keempat dimensi:

Tabel 20 Skor EPIC

No EPIC Model Skor Keterangan
1 Empathy 4,065 Efektif
2 Persuasion 3,815 Efektif
3 Impact 3,885 Efektif
4 Communication 4,355 Sangat Efektif

Sumber: Data Olahan, 2021

Skala Penilaian:
1,00 — 1,80 = Sangat Tidak Efektif
1,81 — 2,60 = Tidak Efektif
2,61 — 3,40 = Cukup Efektif
3,41 — 4,20 = Efektif
4,21 — 5,00 = Sangat Efektif

Tingkat efektivitas EPIC Rate dapat dihitung dengan cara menjumlahkan seluruh skor
akhir dari masing-masing dimensi dan kemudan membaginya dengan jumlah skor
pengambilan keputusan, sehingga menghasilkan nilai sebagai berikut:

_ 4,065+3,815+3,885+4,355

EPIC Rate = ” = 4,03

STE TE CE E SE

1,00 1,81 2,61 3,41 421 | 5,00

Gambar 5. Nilai EPIC Rate 403
Sumber: Data Olahan, 2021

Hasil analisis pengukuran efektivitas iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo
berdasarkan EPIC Model menunjukkan hasil yang efektif dengan nilai 4,03. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa secara keseluruhan iklan endorsement yang telah dilakukan oleh Yelo di
media sosial Instagram berperan efektif dari dimensi empati, persuasi, dampak, dan
komunikasi. Keseluruhan grafik hasil analisis efektivitas iklan endorsement yang dilakukan
Yelo berdasarkan EPIC Model tersaji pada gambar berikut ini:

Emparine
4,065 Efektif

4,355 Sangat Efektif

1 2 3 4 5
> Persuasion

h 4
2 3_815 Efekuif
ESTT e

5

5
Clommrnication

Impact

Gambar 6. Grafik EPIC Model Iklan Endorsement Yelo
Sumber: Data Oiaharn, 2021
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KESIMPULAN

1. Iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo di Instagram dikategorikan efektif dengan
perolehan skor EPIC Rate sebesar 4,03. Hal ini menunjukkan bahwa endorsement sebagai
media ikl an yang digunakan oleh Yelo di Instagram mampu menarik perhatian dan empati
audiens, mempengaruhi minat beli audiens, menambah pengetahuan produk, meninggalkan
kesan yang baik, serta pesan yang disampaikan dapat dimengerti oleh audiens.

2. Berdasarkan keempat dimensi EPIC, iklan endorsement yang digunakan oleh Yelo di
Instagram sangat berperan efektif pada dimensi komunikasi (communication) daripada
dimensi-dimensi lainnya dengan perolehan skor rata-rata 4,355. Sedangkan pada dimensi
Empathy memiliki skor rata-rata 4,065; dimensi Persuasion memiliki skor rata-rata 3,815;
dimensi /mpact memiliki skor rata-rata 3,855.
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ABSTRACT

This research aims to analyze the impact of brand awareness and product quality on purchasing
decisions with the mediating variable viral marketing on Mixue products in Pontianak. The method
used is quantitative, random sampling. There are 100. Secondary data collection through sites on
the internet such as www.Momentum Works.com, portaltebo.id andpergikuliner.com. Data analysis
consists of descriptive statistics, outer model, inner model, specific indirect effect. Tools used by
SmartPLS 3. The research results show that brand awareness has a positive and insignificant
influence on purchasing decisions, while product quality has a positive and significant influence on
purchasing decisions, brand awareness has a positive and significant influence on viral marketing,
product quality has a positive and significant to viral marketing, viral marketing has a positive and
significant influence on purchasing decisions. Brand awareness has a positive and significant
influence on purchasing decisions, with viral marketing acting as a mediating variable, and product
quality has a positive and significant influence onpurchasing decisions, with viral marketing acting
as a mediating variable.

Keywords: brand Awareness, product Quality, viral marketing, purchase decision

LATAR BELAKANG

Persaingan dalam lingkungan bisnis saat ini terus berkembang dengan cepat seiring dengan
kemajuan teknologi yang semakin canggih. Hal ini mengakibatkan berbagai perubahan dalam sistem
bisnis seperti perdagangan, pemasaran, transaksi, dan komunikasi informasi. Perusahaan yang
memiliki kemampuan untuk mengatasipersaingan akan memiliki kelangsungan jangka panjang. Salah
satu perusahaan yang saat ini ada dilingkungan bisnis adalah perusahaan makanan dan minuman. Saat
ini, industri makanan dan minuman terus mengalami perkembangan yang sangat pesat, mendorong
pengusaha di sektor ini untuk menciptakan produk inovatif guna menjawab perubahan kebutuhan
masyarakat. Inovasi tidak akan mengalami stagnasi, melainkan akan terus berkembang sejalan
dengan perkembangan pemikiran manusia (Hairami, 2019).

Nursalim (2023) menyatakan salah satu contoh dari inovasi ini adalah minuman berbasis teh yang
dikenal sebagai "Milk Tea" atau "Bubble Tea”, dan “IceCream" yang diproduksi oleh masyarakat
Indonesia. Minuman "Milk Tea" atau "Bubble Tea" telah menjadi pilihan favorit bagi banyak orang,
terutama generasi muda karena kombinasi unik antara teh, susu, dan rasa manis yang disajikan dengan
boba yang kenyal. Tren ini telah berkembang pesat, dengan berbagai inovasi danvariasi rasa yang
terus muncul, seperti "Brown Sugar Boba," "Fruit Tea," dan"Cheese Tea." Minuman ini tidak
hanya sekadar minuman penyegar, tetapi jugabagian dari gaya hidup dan tren budaya pop yang
populer di berbagai belahan dunia.Menurut GoodStats yang merupakan badan yang melakukan riset
dan berfokus menyajikan informasi berkualitas dengan pendekatan data dan angka pada tahun2021,
Indonesia merupakan pasar minuman boba yang paling besar di AsiaTenggara. Omzet tahunannya

44



Alfigri, M.J. Trisnawati. (2024). Pengaruh Brand Awareness Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Dengan Variabel Mediasi Viral Marketing Pada Produk Mixue Di Pontianak. Obis - Jurnal Ekonomi
dan Bisnis, 6(2), 44-60

melebihi 1,6 miliar dolar AS atau sekitar Rp23,74triliun. Begitupun nilai pasar minuman boba di
Indonesia kini mencapai 43,7 persendari total pasar minuman boba yang berada di Asia Tenggara
(Angelia, 2022).Besarnya nilai pangsa pasar yang dimiliki Indonesia terhadap minuman boba, para
pengusaha di Indonesia bersaing untuk mendirikan usaha di bidang food and beverage, seperti
yang ditampilkan pada Gambar 1. berikut ini.

Nilai Pasar Minuman Boba di Tenggara
Tahun 2021 (Juta Dolar AS)
Benua Asia
o 500 1.000 1.500

Indonesia - 1.600

Thailand [ ] Ta9

Malaysia

s i ..

Filipina

G&Stats Sumber: Momentum Works & Qlub

Gambar 1. Nilai pasar minuman boba di Asia Tenggara
Sumber : Momentum Works & Qlub

Berdasarkan gambar di atas, terlihat jika masyarakat Indonesia cenderung menghabiskan
sejumlah uang mereka untuk minuman boba. Hal ini terlihat dari fakta bahwa Indonesia memiliki
pangsa pasar terbesar untuk minuman boba di AsiaTenggara, dengan omset tahunan yang mencapai
angka yang signifikan. Banyaknyajumlah data tersebut tentunya tidak terlepas dari adanya waralaba
dengan merek Mixue yang saat ini sedang melebarkan sayapnya di Indonesia (Larasati, 2023).
Tingginya nilai pasar minuman boba di Indonesia mencerminkan minat dan preferensi yang besar dari
masyarakat terhadap minuman tersebut, sehingga mereka rela mengeluarkan uang untuk menikmati
pengalaman minum boba.

Nilai Penjualan Es Krim di Indonesia (2017-2021)
450 Juta
424 Juta azs Juta
400 Juta 390 Jua
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s

200 Juta
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L]
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Gambar 2. Nilai Penjualan Es Krim di Indonesia (2017-2021)

Sumber : Databoks

Menurut laporan Euromonitor yang direkam oleh United States Department of Agriculture
(USDA), penjualan es krim di Indonesia meningkat selama pandemi 2020-2021. Pada tahun 2021,
penjualannya mencapai USD 425 juta atau sekitar Rp6 triliun dengan asumsi kurs tahun 2021
Rp14.260 per USD, mencatat rekor tertinggi sebagaimana terlihat pada grafik. Daftar perusahaan
F&B dengan gerai waralaba terbanyak secara global di tahun 2021, dilansir oleh Momentum Works
yang merupakan badan konsultasi daninvestasi teknologi yang berfokus pada ekosistem bisnis di
Asia.

Tabel 1. Perusahaan F&B dengan Gerai Waralaba Terbanyak GlobalTahun (2021)
No Perusahaan Banyak Gerai
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1 McDonalds 40.030
2 SubWay 37.000
3 Starbucks 33.833
4 KFC 26.934
5 Mixue 21.582
6 Burger King 19.247
7 Dominos Pizza 18.848

Sumber : Momentum Works, 4 Oktober 2022

Menurut laporan Momentum Works, perusahaan es krim dan minuman asal Tiongkok Mixue
memiliki 21.582 gerai waralaba (franchise) yang tersebar di berbagai negara pada 2021. Brand Mixue
Ice Cream and Tea yang merupakan salahsatu perusahaan franchise dengan menawarkan produk es
krim dengan sajian yanglembut dan minuman teh. Merek es krim asal China ini didirikan pada tahun
1997 oleh Zhang Hongchao. Mixue memiliki cita rasa yang sangat cocok dengan konsumen
Indonesia yang menyukai makanan manis dan ekonomis. Mixue memutuskan untuk melebarkan
sayapnya ke Indonesia untuk meningkatkan profit perusahaan. Mixue sangat populer di kalangan
masyarakat karena cita rasanya yangunik dan metode pemasarannya yang sangat menarik yang dapat
mendorong calonpelanggan untuk membeli produk mereka (Suryati, 2022).

Gerai yang tersebar mulai pada tahun 2021 menjadikan Mixue sebagai perusahaan makanan
dan minuman (food and beverage/F&B) dengan gerai franchise terbanyak ke-5 di dunia. Banyaknya
gerai Mixue bahkan mengalahkan Burger King dan Domino’s Pizza. Perusahaan F&B asal Amerika
Serikat tersebutmasing-masing memiliki 19.247 dan 18.848 gerai pada tahun lalu. Gerai perusahaan
milik Zhang Hongchaio ini pertama kali muncul di Indonesia pada 2020, tepatnya di Cihampelas
Walk, Kota Bandung, (Rahman, 2023). Jumlahnya kemudian terus bertambah hingga mencapai 300
gerai yang tersebar di berbagai wilayah Indonesia, mulai dari mall, pasar tradisional, sampai
pengkolan jalan. Selain di Tiongkok dan Indonesia, gerai Mixue juga tersebar di Vietnam, Thailand,
Filipina, Singapura, dan Malaysia.

Varian rasa yang dimiliki Mixue berdasarkan data dari Kuliner Indonesia.comvarian yang
disediakan oleh brand ini mulai dari es krim kacang merah, es krim boba, es krim matcha, es krim
oreo, hingga milk tea. Tidak jarang para konsumen datang berkali-kali hanya untuk membeli produk
es krim dan teh Mixue. Hal Ini menjadi alasan banyak konsumen akan merekomendasikan produk
mixue sebagai hidangan es krim dan minuman terbaik untuk dikonsumsi sehingga terjadinya
lonjakan peminat terhadap es krim dan teh Mixue.

Menurut website CNBC Indonesia salah satu kelebihan dari produk Mixue adalah harganya
yang terjangkau untuk es krim dan minumannya. Di Indonesia, eskrim Mixue hanya dijual seharga
Rp8 ribu per cone, sementara minuman lainnya memiliki harga mulai dari Rp10 ribu. Kualitas di
menu minuman yang dihasilkan Mixue mendapat perhatian utama, mengingat kualitas di menu
berkaitan erat dengan keputusan konsumen. Hal ini dapat terlihat dari cita rasa yang khas dari
berbagai macam variasi menu es krim Mixue. Mulai dari es krim kacang merah, eskrim boba, es krim
matcha, es krim oreo, sampai milk tea, (Kasih, et al., 2023).

Menurut osc.medcom.id, Mixue menerapkan 7 strategi pemasaran sepertipenetration pricing,
produk yang beragam, penempatan gerai, promosi melalui media sosial, supply chain management,
target pasar menengah ke bawah, dan inovasi produk dan promosi. Penelitian mengenai brand Mixue
menyoroti keunggulan pemilihan brand awareness dan kualitas produk dibandingkan dengan
marketing mix sebagai variabel penelitian. Riset ini menekankan bahwa kedua variabel tersebut
secara khusus mengatasi aspek penting dalam keputusan pembelian, yakni kesadaran dan persepsi
positif terhadap merek (Rizky & Yasin, 2021). Pentingnya brand awareness sebagai pendorong
utama konsumen untuk mencoba suatu produk juga ditekankan, dengan dukungan dari kualitas
produk Mixue yang konsisten, yang dapat memperkuat keputusan pembelian dan merangsang
pembelian ulang (Novia & Lia, 2021). Dengan demikian, brand awareness dan kualitas produk
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dianggap sebagai variabel paling relevan dan memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian Mixue.

Masyarakat Pontianak yang memiliki kecenderungan terhadap tren yang viral.didasarkan pada
perilaku masyarakat yang cenderung mengikuti arus populer baikdalam hal produk, gaya hidup atau
hiburan. Adanya kecenderungan ikut-ikutan atauperilaku kawanan tampak menjadi bagian integral
dari pola konsumsi di wilayah ini. Menurut Linda & Bloom (2017) Teori "bandwagon effect" adalah
sebuah fenomena psikologis pada saat seseorang melakukan sesuatu dikarenakan orang lain
melakukannya tanpa mempertimbangkan keyakinan diri. "Bandwagon effect" juga dapat diartikan
sebagai kecenderungan seseorang untuk mengikuti atau bergabung dengan sesuatu karena banyak
orang lain melakukannya, bukan karena pertimbangan rasional atau keputusan pribadi. Ini terjadi
ketika popularitas atau adopsi suatu ide, produk, atau perilaku menciptakan momentum, dan orang-
orang cenderung ikut serta hanya karena banyak orang lain juga melakukannya. Banyak konsumen
Pontianak cenderung memilih produk atau aktivitas yang sedang viral karena dorongan untuk
menyatu dalam kelompok atau mengikuti arus mayoritas.

Pasar yang semakin dinamis ini, menunjukan perusahaan harus mampu mengidentifikasi
preferensi, kebutuhan, dan keinginan konsumen setempat. Memahami konteks sosial, budaya, dan
ekonomi Pontianak menjadi penting dalammerancang strategi pemasaran yang efektif. Kondisi ini
memungkinkan perusahaan untuk merespon secara lebih akurat terhadap harapan konsumen dan
menghadirkan solusi yang sesuai dengan keadaan lokal. Pontianak sebagai salah satu kota besar di
Indonesia memiliki karakteristik pasar yang unik dengan pertumbuhan ekonomi kota yang
menciptakan peluang dan tantangan tersendiri bagi perusahaan yang beroperasi.

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang diambil konsumen untuk melakukan
pembelian suatu produk (Kotler & Armstrong, 2016). Menurut Arifatul,et al (2022) keputusan
pembelian memiliki peranan yang sangat penting karena dapat meningkatkan keuntungan bagi
perusahaan dalam meningkatkan produk yang dipasarkan. Konsumen biasanya sebelum melakukan
keputusan pembelian perlu mempertimbangkan dan memperhitungkan alternatif pada suatu produk.
Brand awareness atau kesadaran merek, menciptakan landasan penting dalam proses keputusan
pembelian. Tingkat kesadaran merek mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kredibilitas dan
kepercayaan terhadap produk tersebut.

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek melalui
berbagai cara, yang tercermin dalam tingkat kesadaran atau pengetahuan mereka terhadap merek
tersebut (Keller 2016). Moko (2021) mengindikasikan bahwa semakin tinggi kesadaran merek yang
dimiliki oleh konsumen, semakin besar peluang mereka untuk mengambil keputusan dalam proses
pembelian. Selain brand awareness, konsumen juga mempertimbangkan kualitas produk sebagai
faktor penting sebelum mereka memutuskan membeli terhadap suatu barang atau jasa. Kualitas
minuman yang dihasilkan oleh Mixue menjadi fokus utama, karena kualitas ini sangat berhubungan
dengan kepuasan konsumen. Ini tercermin dari rasa yang unik dan khas yang ditemukan dalam
berbagai jenis menues krim Mixue, seperti es krim kacang merah, es krim boba, es krim matcha, es
krim oreo, dan milk tea, (Kasih, et al., 2023). Wahyuni (2022) menyatakan dalam penelitiannya
kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Mixue menerapkan strategi pemasaran melalui media sosial, terutama di platform seperti
Instagram, Tik-Tok dan sejumlah platform lainnya. Pendekatan inidijalankan secara konsisten
dengan tujuan menarik perhatian pengguna media sosial, dengan menyajikan konten secara terus-
menerus di berbagai platform, sertaberinteraksi secara aktif dengan pengikutnya, sehingga masuk
kedalam benak masyarakat Indonesia. Pendekatan ini bukan hanya untuk mencapai audien yang
lebih luas, tetapi juga untuk memastikan bahwa brand Mixue mudah diingat dan dikenali oleh
konsumen, merangsang kesadaran merek (brand awareness), serta mendorong keputusan
pembelian. Pada tahap ini, Mixue sudah dikenal oleh masyarakat Pontianak, namun Mixue sendiri
belum hadir di Pontianak.
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Dari pemamparan di atas, permasalahan yang bisa dirumusakan adalah sebagai berikut:
1) Apakah brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Produk Mixue
di Pontianak ?
2) Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelianProduk Mixue di
Pontianak?
3) Apakah brand awareness berpengaruh signifikan terhadap viral marketing produk Mixue di
Pontianak ?
4) Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap viral marketing Produk Mixue di
Pontianak ?
5) Apakah viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mixue
di Pontianak ?
6) Apakah brand awareness signifikan terhadap keputusan pembelian denganvariabel mediasi
viral marketing pada produk Mixue di Pontianak ?
7) Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliandengan variabel
mediasi viral marketing pada produk Mixue di Pontianak ?
Dari pemaparan di atas maka tujuan penelitian ini adalah :
1) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadapkeputusan
pembelian pada produk Mixue di Pontianak.
2) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadapkeputusan
pembelian pada produk Mixue di Pontianak.
3) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap viralmarketing pada
produk Mixue di Pontianak.
4) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap viralmarketing pada
produk Mixue di Pontianak.
5) untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh viral marketing terhadapkeputusan
pembelian pada produk Mixue di Pontianak.
6)  untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian
dengan variabel mediasi viral marketing pada produk Mixue di Pontianak.
7)  untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
dengan variabel mediasi viral marketing pada produk Mixue di Pontianak.

KAJIAN LITERATUR
Brand Awareness

Pengertian brand awareness yaitu kemampuan calon pelanggan dalam mengenali dan mengingat
merek. Melibatkan serangkaian tindakan, dimulai dari perasaan tidak dapat mengenali hingga
keyakinan bahwa merek itu adalah satu- satunya yang ada pada suatu produk atau kelas layanan
tertentu. Kotler & Keller (2012). Pendapat lain menyatakan bahwa perusahaan dapat membangun
perilaku konsumen agar mereka bisa mengingat suatu merek dalam benak (Cornwell, et al.,2011).
Brand awareness merujuk pada tingkat pengetahuan dan kesadaran konsumen terhadap suatu merek.
Indikator Brand Awareness

Menurut Rangkuti (2009), brand awareness memiliki empat indikator sebagaiberikut:
a. Unware of brand (tidak menyadari merek)
Dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu merek. Memelihara brand awareness berarti
membuat pelanggan mengerti kategori produk/layanan ketika brand tersebut bersaing. Pada tingkatan
yang lebih luas, keberhasilan memelihara brand awareness sangat bergantung pada seberapa
pelanggan mengerti bahwa mereka tersebut dirancang untuk memenuhi kebutuhan mereka. Merek
akan dihubungkan dengan persepsi, bila persepsi yang muncul dibenak pasar atau konsumen adalah
positif terhadap penjualan. Akan tetapi dapat berakibat sebaliknya jika persepsi yang muncul negatif.
b. Brand recognition (pengenalan merek)
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Hal ini sangat penting pada saat seorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan
pembelian.

c. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek)

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan permintaan seseorang untuk menyebutkan merek
tertentu dalam suatu kelas produk tertentu. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali merek
tanpa bantuan.

d. Top of mind (puncak pikiran)

Menggambarkan merek yang pertama kali ada dibenak konsumen atau pertama kali disebut tanpa
diberikan bantuan pengingatan. Dengan kata lain, merek tersebut adalah merek utama dari berbagai
merek didalam benak konsumen.

Kualitas Produk

Menurut American Society dalam buku Kotler & Keller (2016) pengertian kualitas adalah sebagai
berikut, “Quality is the totality of features andcharacteristics of a product or service that bear on its
ability to satisfy stated or implied needs.” Berarti kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik dari
suatu produk atau layanan yang memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yangdinyatakan
atau tersirat.

Menurut Tjiptono (2015), dari sudut pandang pemasar, kualitas produk merupakan segala
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan dan
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar bersangkutan. Perspektif
konsumen mendefinisikan produk sehingga segala sesuatu yang diterima konsumen darisebuah
pertukaran dengan pemasar.

Indikator Kualitas Produk

Kualitas produk memiliki indikator yang dapat digunakan untuk menganalisiskarakteristik dari
suatu produk. Menurut Tjiptono (2016) kualitas produk memilikidelapan indikator sebagai berikut:
1) Performance (kinerja) merupakan karakteristik operasi pokok dari produkinti (core product)

yang dibeli.

2) Features (fitur atau ciri-ciri tambahan) yaitu karaktersitik sekunder atau pelengkap.
3) Reliability (reliabilitas) yaitu kemungkinan kecil akan mengalamikerusakan atau gagal dipakai.
4) Confermance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi) yaitu sejauh mana karakteristik
desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya.
5) Durability (daya tahan) yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat digunakan.
6) Serviceability meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, kemudahan direparasi serta
penanganan keluhan secara memuaskan.
7) Esthetics (Estetika) yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.
8) Perceived Quality (kualitas yang dipersepsikan), yaitu citra dan reputasi produk serta tanggung
jawab perusahaan terhadapnya.
Viral Marketing
Menurut Efendi, et al (2015) viral marketing adalah pendekatan yang memungkinkan
seseorang untuk menyampaikan pesan pemasaran pada orang lain, menciptakan potensi bagi
pertumbuhan eksponensial pada paparan dan pengaruh pesan. Kotler & Keller (2016) mengatakan
“viral marketing is a form of online WOM or “word of mouth,” that encourages consumers to pass
along company- developed products and service or audio, video, or written information to other
online” yang dapat diartikan viral marketing adalah bentuk WOM online yang mendorong konsumen
untuk meneruskan produk dan layanan yang dikembangkanperusahaan atau audio, video, atau
informasi tertulis ke online lainnya. Menurut Jefferly, (2013) “Viral Marketing ialah suatu cara
mempromosikan produk tertentukepada banyak orang secara berantai, dengan cara dari mulut ke
mulut”.
Indikator Viral Marketing
Berdasarkan teori dari Kaplan & Haenlein (2011), di dalam viral marketing sendiri terdapat tiga
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dimensi atau indikator, yaitu :

1) The messenger (pembawa pesan), dimensi ini berkaitan dengan siapa yang membawa atau
menyebarkan pesan pemasaran. Pembawa pesan bisa berupa individu, merek, selebriti, atau
bahkan pengguna biasa yang memiliki pengaruh di media sosial. Identitas dan karakteristik
pembawa pesan sangat memengaruhi bagaimana pesan tersebut diterima oleh audiens.
Kredibilitas, reputasi, dan pengaruh pembawa pesan menjadi faktor penting dalam menentukan
sejauh mana pesan dapat menjadi viral.

2) The message (pesan), ini adalah dimensi pesan atau konten yang disebarkan. Pesan harus memiliki
beberapa karakteristik kunci, seperti kreativitas, ketertarikan, relevansi, dan kemampuan untuk
memicu emosi atau reaksi positif dari audiens. Pesan yang mudah dipahami dan bersifat menarik
cenderung lebih mungkin menjadi viral. Selain itu, pesan viral juga sering memiliki unsur yang
dapat memicu audiens untuk berbagi ataumenyebarkannya lebih lanjut.

3) The environment (lingkungan), dimensi ini merujuk pada lingkungan di mana pesan viral
disebarkan. Dalam era digital, lingkungan ini seringkaliadalah media sosial dan platform online.
Keberadaan media sosial yang memungkinkan berbagi, retweet, like, dan tindakan lainnya
memainkan peran penting dalam viral marketing. Kecepatan penyebaran pesan, tren, dan berita
juga menjadi faktor yang relevan dalam lingkungan viral.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah tindakan yang dilakukan konsumen untuk
membeli suatu produk, Putri (2018). Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa keputusan
pembelian adalah sebagai berikut: “Buying decision process all the experiences in learning, choosing,
using, and even disposing of a product.” Dapat diartikan keputusan pembelian adalah semua
pengalaman dalam pembelajaran, pemilihan, penggunaan, dan bahkan pembuangan produk.

Sedangkan menurut Arianty (2018) keputusan pembelian merupakan tindakan yang dilakukan untuk

mengatasi permasalahn-permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-

langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang
seefisien mungkin.

Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Keller (2016) dalam keputusan pembelian konsumen, terdapat enam (6) indikator
keputusan yang dilakukan oleh pembeli yaitu adalah:

a. Product choice (pilihan produk). Ini mengacu pada keputusan konsumen untuk memilih produk
atau layanan tertentu dari berbagai opsi yangtersedia di pasaran. Konsumen memilih produk yang
mereka anggap paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

b. Brand choice (pilihan merek). Konsumen juga memilih merek tertentu dalam kategori produk
yang mereka inginkan. Merek dapat memengaruhipersepsi konsumen tentang kualitas, keandalan,
dan citra produk.

c. Dealer choice (pilihan penyalur). Ini berkaitan dengan pemilihan tempat atau penyalur dari mana
konsumen akan membeli produk atau layanan tersebut. Konsumen dapat memilih toko fisik, toko
online, atau penyalur lainnya yang mereka percayai atau yang memberikan penawaran terbaik.

d. Purchase amount (jumlah pembelian atau kuantitas). Konsumen jugaharus memutuskan seberapa
banyak produk atau layanan yang akan mereka beli. Ini mencakup faktor seperti ukuran, jumlah,
atau berat produkyang dibeli.

METODOLOGI
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif menghasilkan
penemuan-penemuan yang dapat tercapai denganmenggunakan prosedur statistik atau cara-cara lain
dari pengukuran dengan menyediakan angka-angka guna mendapatkan hasil penelitian yang
diinginkan.Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif.
Metode penelitian yang digunakan penulis adalah metode survey, Metode survey bertujuan untuk
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mempelajari pengetahuan, kepercayaan, preferensi dan kepuasan masyarakat dan mengukur berbagai
besaran ini dalam poppulasi umum. Teknik pengambilan datanya dengan angket, skor yang diperoleh
dari angket kemudian dianalisis dengananalisis deskriptif yang dituangkan dalam bentuk presentase.
Dalam penelitian survey informasi yang dikumpulkan dari responden dengan menggunakan
kuesioner.

Penelitian dilakukan di kawasan Pontianak, dengan menggunakan instrumen kuisioner secara
online dan offline. Waktu yang digunakan penelitian ini dimulai pada bulan September sampai dengan
Desember 2023 untuk mendapatkan data jawaban responden yang dikumpulkan maupun hasil
penelitian pendukung lainnya. Penulis menggunakan Rumus Lemeshow dalam mengambil jumlah
sampel, yaitu sebanyak 100 orang responden. Penelitian ini juga menggunakan teknik analisis data
Model Persamaan Struktural (Structural Equation Modelling/SEM).

HASIL DAN DISKUSI
Nilai koefisien determinasi
Tabel 2. Uji R-Square

Variabel R Sguare
Y Keputusan Pembelian 0,650
Z Viral Marketing 0,779

Sumber: Data QOlahan Smaret PLS 3

Berdasarkan nilai R-Square pada tabel di atas diketahui bahwa variabel brand awareness dan
kualitas produk berpengaruh terhadap variabel viral marketing sebesar 77,9%, Ini berarti brand
awareness dan kualitas produk berkontribusi sebesar 77,9% terhadap variabel viral marketing,
sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain. Selain itu, brand awareness, kualitas produk dan viral
marketing jugamampu menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 69%. Dengan kata lain,
brand awareness, kualitas produk dan viral marketing memberikan pengaruh sebesar 69% pada
variabel keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi variabel lain. Angka R-Square ini
menggambarkan besarnya pengaruh yang diberikan oleh masing-masing variabel eksogen pada
variabel endogennya.

Path Coefficient
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Gambar 3. Hasil Analisa Path Coefficient

Sum P Values

1 Brand Awareness -> Y Keputusan Pembelian 0277

X1 Brand Awareness -> Z Viral Marketing 0,000

2 Kualitas Produk = ¥ Keputusan Pembelian 0,018

X2 Kualitas Produk = Z Viral Marketing 0,000

Z Wiral Marketing -= ¥ Keputusan Pembelian 0,013
Hasil analis 31 Brand Awareness = Z Viral Marketing -= ¥ Keputusan gai
berikut Pembelian 0030

X2 Kualitas Produk -> Z Viral Marketing -= Y Eeputusan 0.036

Pembelian i

Sumber: Data Olahan Smare PLS 3
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Tabel 3. Uji Path Coefficient

Berdasarkan hasil uji path coefficient di atas dapat dijelaskan bahwa hubunganantara brand
awareness (kesadaran merek) dengan keputusan pembelian memiliki pengaruh positif, brand
awareness memiliki pengaruh positif dengan viral marketing, hubungan antara kualitas produk
dengan keputusan pembelian memiliki pengaruh positif, kualitas produk memiliki pengaruh positif
dengan viralmarketing, viral marketing memiliki pengaruh positif dengan keputusan pembelian,
hubungan brand awareness yang dimediasikan viral marketing memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian dan hubungan kualitas produk yang dimediasikan viral marketing memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Uji Bootstrapping
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Gambar 4. Hasil Analisa Bootstrapping
Sumber: Data Olahan Smart PLS 3
Metode resampling bootstrap, nilai signifikansi yang digunakan (two-tailed) p-value 1,65
(significance level = 10%), 1,96 (significance level = 5% dan 2,58 (significance level = 1%), seperti
yang dituliskan kembali pada tabel dibawah:

Tabel 4. Uji Bootstrapping
T Statistics

Variabel (IO/STDEV]) P Values

X1 Brar_rzd Awareness - Y Keputusan 1,088 0.277
Pembelian i

X1 Brand Awareness -= Z Viral Marketing 4.519 0,000
2 Kua:htas Produk ->= ¥ Keputusan 2.366 0.018
Pembelian :

2 Kualitas Produk -= Z Firal Adarketing 4303 0,000
Z Viral _.Wkeffng =% Keputusan 2.498 0.013
Pembelian :

M1 Brand Awareness -= Z Viral Markbeting -

> %W Keputusan Pembelian 2.107 0.036

- - - - .
M2 Eualitas Produl -= Z Viral Marketing -= 2.101 0.036

% Keputusan Pembelian
Sumber: Data Olaharn Smarr PLS 3

Berdasarkan tabel di atas untuk menilai signifikan pengaruh antara variabel dijelasakan sebagai
berikut:

H1 : Brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelianHubungan antara
brand awareness (X1) dan keputusan pembelian (Y) memiliki nilai t statistics 1,088 kurang dari
ambang batas signifikansi (1.96), dan pvalues 0,277 lebih besar dari 0.05, menunjukkan bahwa
hubungan ini tidak signifikan secara statistik.

H2 :Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hubungan antara
kualitas produk (X2) dan keputusan pembelian (Y) memiliki nilai t statistics dan p values
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menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secarastatistik.

H3 : Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap viral marketing

Hubungan antara brand awareness (X1) dan viral marketing (Z) memiliki nilait statistics melebihi
ambang batas signifikansi dan p values yang menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara
statistik.

H4 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap viral marketing

Hubungan antara kualitas produk (X2) dan viral marketing (Z) memiliki nilait stzatistics dan p values
menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik.

HS : Viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Hubungan antara viral
marketing (Z) dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai t statistics dan p values menunjukkan bahwa
hubungan ini signifikan secara statistik.

H6 : Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeliandengan variabel
mediasi viral marketing

Hubungan melalui jalur X1 -> Z ->'Y memiliki nilai t statistics dan p values menunjukkan bahwa
jalur ini signifikan secara statistik.

H7 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian denganvariabel mediasi
viral marketing

Hubungan melalui jalur X2 -> Z ->'Y memiliki nilai t statistics dan p values menunjukkan bahwa
jalur ini signifikan secara statistik.

Specific Indirect Effect

Nilai Effect Size
¥1.2
X1.2 -— Vi3
X1.3 a 1.286 Y14
X15 i3
X1 Brand ¥ Keputusan
Awareness Pembelian Y16

Gambar 5. Pengaruh Langsung Brand Awareness ke Keputusan Pembelian
Sumber: Data Olahan Smart PLS 3
Berdasarkan pada gambar di atas nilai Effect Size atau f square dari pengaruh brandawareness terhadap

keputusan pembelian sebesar 1,286 dan nilai R*without mediator untuk variabel brand awareness
sebesar 0,563.

¥1.2
%21
¥1.3
X2.2
— 1588 vi4
ER
¥1.5
X2.6 Kualitas Produk ¥ Keputusan
Pembelian Y¥1.6

Gambar 6. Pengaruh Langsung Kualitas Produk ke Keputusan Pembelia
Sumber: Data Olahan Smart PLS 3
Selanjutnya pada gambar di atas nilai Effect Size atau f square dari pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian sebesar 1,588 dan R*without mediator untuk variabel kualitas produk sebesar
0,614.
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Gambar 7. Pengaruh Tidak Langsung Brand Awareness dan Kualitasproduk pada
Keputusan Pembelian

Sumber: Data Olahan Smart PLS 3

Berdasarkan gambar di atas diketahui nilai R>withmediator sebesar 0,690 dan untukpengaruh brand
awareness terhadap keputusan pembelian melalui strategi viral marketing yaitu nilai koefisien a sebesar 0,483,
nilai koefisien b sebesar 0,415, danuntuk pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui vira/
marketing diketahui nilai a sebesar 0,449, nilai b sebesar 0,415.
Untuk menghitung effect size menurut Cohen (1988), nilai effect size sebesar 0.02—0.15 dikategorikan lemah,
0.15 -0.35 (sedang) dan apabila nilai > 0.35 (kuat). Berikut hasil perhitungannya.

Brand awareness
Riwithmediator — R2without mediator R withoutmediator = Nila1 R? tanpa mediator
1=
1 — R*withmediati
withmediator o 0,699 — 0563
£ = Nilai effect size  1-0,699
R withmediator = Nilai R? dengan mediator f"a =045

Berdasarkan perhitungan di atas untuk mengetahui nilai t- dar1 brand awareness terhadap keputusan
pembelian melalui viral marketing terdapat nilai effect size 0.45 di mana seperti di jelaskan Cohen
(1988) 0.45 di kategorikan kuat. Effect size sebesar 0,45 dapat diinterpretasikan sebagai sebuah
hubungan yang substansial, karena nilai effect size tersebut berada di atas ambang batas yang
umumnya dianggap sebagai indikator hubungan yang signifikan.

Kualitas produk
2o R2withmediator — R>without mediator
B 1 — RPwithmediator
£ 0,699 — 0,614
1—0,699
f2=0.28

Berdasarkan perhitungan di atas untuk mengetahui nilai f> dari kualitas produkterhadap keputusan
pembelian melalui viral marketing terdapat nilai effect size 0.28 di mana seperti di jelaskan
Cohen (1988) 0.28 di kategorikan sedang. Meskipun tidak termasuk dalam kategori hubungan yang
kuat, nilai effect size tersebut menandakan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel bebas dan
terikat

Nilai Relatif Size yaitu nilai Variance Account Factor (VAF)

Konsep dasar analisis yang melibatkan variabel mediasi adalah apabila variabel eksogen
(independen) mampu mempengaruhi variabel endogen (dependen) melalui variabel lain yang disebut
dengan variabel mediasi ataumediator.
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Peranannya jika variabel independen dapat mempengaruhi mediator dan mediator selanjutnya
mempengaruhi variabel dependen. Menurut Baron & Kenny(1986), terdapat dua model analisis yang
melibatkan variabel mediasi, yaitu: Menurut Baron & Kenny (1986), terdapat dua model analisis
yang melibatkanvariabel mediasi, yaitu:
1. Full Mediation, artinya variabel independen tidak mampu mempengaruhisecara signifikan
variabel dependen tanpa melalui mediator.
2. Partial Mediation, artinya variabel independen mampu mempengaruhisecara langsung variabel
dependen tanpa melibatkan mediator.
Pengujian tambahan untuk melihat efek mediasi yang menurut Hair et al., (2013) adalah dengan
menghitung VAF. Jika nilai VAF diatas 80% menunjukkan mediasi penuh (full mediation), VAF
antara 20 - 80% dikategorikan pemediasi sebagian (partial mediation) sedangkan nilai kurang dari
20% disimpulkan tidak memiliki efek mediasi. Nilai VAF dapat dihitung dengan menggunakan
rumus (Hair et al., 2013 ):
(axb)

—— 0
VAF (axb)+cx 100%

Keterangan:
a = Pengaruh tidak langsung variabel independent terhadap mediatorb = Pengaruh tidak langsung
mediator terhadap variabel dependen
¢ = Pengaruh langsung variabel independent terhadap variabel dependen
Brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui strategi viral marketing
Diketahui nilai VAF (Variation Accounting Factor) untuk mengukur pengaruhbrand awareness
terhadap keputusan pembelian melalui strategi viral marketing yaitu nilai koefisien a sebesar 0,389,
nilai koefisien b sebesar 0,123 dan nilai koefisien ¢ sebesar 1,286, atau ditampilkan dengan
perhitungan sebagai berikut:

(0,389 x 0,123)

(0,389 x 0,123) + 1,286
VAF =3,57%

Berdasarkan perhitungan di atas terdapat nilai VAF untuk pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian melalui viral marketing sebesar 3,57%,ada kemungkinan nilai VAF di bawah
20% memiliki nilai effect size yang kuat. VAF yang rendah tidak selalu menunjukkan kelemahan
analisis, namun dapat menggambarkan kompleksitas hubungan antar variabel dan faktor-faktor lain
yang perlu dipertimbangkan dalam pemahaman keseluruhan dari model atau fenomena yang sedang
diteliti.
Kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui viral marketing
Pengukuran nilai VAF pada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui viral
marketing diketahui nilai a sebesar 0,336, nilai b sebesar(,123, dan nilai ¢ sebesar 1,588, Untuk
menghitung nilai VAF, kita dapat menggunakan rumus sebagai berikut:
(0,336 x 0,123)

(0,336 x 0,123) + 1,588
VAF =2,54%

Berdasarkan perhitungan di atas terdapat nilai VAF untuk pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian melalui viral marketing sebesar 2,54%, adakemungkinan nilai VAF di bawah
20% memiliki nilai effect size yang kuat. VAFyang rendah tidak selalu menunjukkan kelemahan
analisis, namun dapat menggambarkan kompleksitas hubungan antar variabel dan faktor-faktor lain
yang perlu dipertimbangkan dalam pemahaman keseluruhan dari model atau fenomena yang sedang
diteliti

VAF x 100%

VAF x 100%
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KESIMPULAN

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t- statistik 1,088 (kurang dari 1,96) dan p-
value 0,277 (lebih besar dari 0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Amelfdi
& Ardyan (2020), Generasi muda di Pontianak mungkin lebih memprioritaskan faktor- faktor lain
selain brand awareness dalam keputusan pembelian mereka, dan persaingan di pasar juga dapat
memainkan peran dalam rendahnya brand awareness Mixue.

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-statistik 2,366 (lebih dari
1,96) dan p-value 0,018 (lebih kecil dari 0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
olehPradana, et al (2017), yang menyoroti bahwa nilai jual yang menarik terkait dengan keunikan
rasa, bahan baku premium, variasi rasa inovatif, kemasan menarik, dan pesan pemasaran yang
membangun citra positif. Fokus pada aspek-aspek tersebut memungkinkan Mixue membangun daya
tarik kuat di pasar dan meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian.

3.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap viral marketing pada produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-statistik 4,519
(Iebih dari 1,96) dan p-value 0,000 (lebih kecil dari 0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya olehPermadi & Putri (2022), yang menegaskan bahwa tingginya brand awareness
memberikan landasan kuat untuk kesuksesan dalam strategi pemasaran viral. Konsumen yang
familiar dengan merek tersebut cenderung lebih percaya, aktifdalam kampanye viral, dan lebih mudah
menyebarkan informasi melalui mediasosial mereka. Tingkat pengenalan merek yang tinggi membuka
peluang untukmendapatkan dampak yang lebih besar melalui kampanye vira/, memperluas jangkauan
merek, dan meningkatkan keterlibatan konsumen.

4.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keberhasilan kampanye viral marketing pada produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-
statistik 4,303 (Ilebih dari 1,96) danp-value 0,000 (lebih kecil dari 0,05). Temuan ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya oleh Andriyanti & Farida (2022), yang menegaskan bahwa kualitas produk
yang tinggi memberikan dampak positif pada efektivitas kampanye pemasaran viral. Ulasan positif,
kepuasan konsumen, dan reputasi baik yang dihasilkan oleh kualitas produk cenderung mendorong
partisipasi aktif konsumen dalam menyebarkan informasi dan memberikan rekomendasi positif.

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-statistik 2,498 (lebih
dari 1,96) dan p-value 0,013 (Iebih kecil dari 0,05). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
olehEl-Haq & Nurtjahjani (2023), yang menegaskan bahwa keberhasilan dalam meningkatkan
keputusan pembelian dapat dicapai melalui kampanye viral marketing yang efektif. Fokus pada
pengenalan produk yang menarik, penyediaan informasi yang jelas, dan penciptaan percakapan
positif dapat membantu Mixue menciptakan persepsi positif di kalangan konsumen, meningkatkan
kesadaran merek, dan merangsang interaksi yang mendorong pembelian.

6.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-statistik
2,107 (lebih dari 1,96) dan p-value 0,036 (lebih kecil dari 0,05). Effect size sebesar 0.45, dan variance
reduction ratio (VAF) sebesar 3,47%. Meskipun hubungan kuat, kontribusi efek tidak langsung (VAF
3,57%) terhadap total efek relatif kecil. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar efek berasal dari
hubungan langsung antara variabel- variabel. Kesimpulan ini menunjukkan bahwa sebagian besar
hubungan antarabrand awareness dan keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh peran mediasiviral
marketing.

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada produk Mixue di Pontianak, dengan nilai t-statistik 2,101 (lebih
dari 1,96) dan p-value 0,036 (lebih kecil dari 0,05). Effect size sebesar 0.28, dan variance reduction
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ratio (VAF) sebesar 2,54%, Meskipun effect size menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan,
kontribusi efek tidak langsung (VAF) terhadap total efek sangat rendah, menandakan bahwa sebagian
besar pengaruh berasal dari hubungan langsung antar variabel bebas dan terikat. Temuan ini sejalan
denganpenelitian sebelumnya oleh Sari & Harti (2021) dan El-Haq & Nurtjahjani (2023) yang
menunjukkan bahwa kualitas produk yang tinggi tidak hanya berdampak langsung pada keputusan
pembelian tetapi juga memicu kampanyepemasaran viral yang positif. Pendekatan strategi pemasaran
yang mengintegrasikan kualitas produk dan kampanye pemasaran viral dapat menjadi langkah efektif
dalam meningkatkan preferensi konsumen terhadap merek Mixue.
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