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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas penerapan strategi Viral 
Marketing dalam pembentukan keputusan pembelian konsumen. Variabel independen terdiri 
atas Viral Marketing dalam Messanger, Message, dan Environment. Variabel dependen adalah 
keputusan pembelian Warung Mie Gacoan di Semarang. Sampel berjumlah 109 responden 
diambil menggunakan teknik purposive sampling dengan metode judgement sampling. 
Analisis yang digunakan diantaranya uji validitas yang hasilnya adalah lebih dari 0,5 yang 
artinya penelitian ini valid. Uji reliabilitas hasilnya yaitu bahwa semua konstruk dalam 
penelitian ini memenuhi kriteria reliabel, hal ini dilihat dari  nilai composite reliability diatas 
0,70, nilai  cronbachs alpha diatas 0,60  yang artinya dapat diterima atau konstruk dapat 
dikatakan reliabel, nilai AVE diatas 0,50 maka konstruk tersebut dikatakan dapat diterima, 
dan hasil dari pengujian analisis jalur menunjukkan hasil yang signifikan.   
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PENDAHULUAN  

Di era yang serba digital ini, persaingan dalam bisnis semakin ketat, khususnya pada 
bidang kuliner. Kemajuan teknologi menguntungkan para pelaku bisnis kuliner yaitu dengan 
mempromosikan produknya melalui media sosial sehingga menarik konsumen untuk 
membeli. Salah satu bisnis kuliner yang sedang viral saat ini yaitu warung Mie Gacoan, anak 
perusahaan dari PT Pesta Pora Abadi  yang berdiri pada tahun 2016, menjadi tempat kuliner 
favorit terutama bagi kalangan anak muda. Mie Gacoan memiliki banyak cabang di seluruh 
indonesia salah satunya berada di semarang. Mie Gacoan ini sangat ramai dikunjungi para 
pelanggan khusunya penyuka makanan pedas, karena Mi Gacoan identik dengan mi yang 
pedas dan dengan tingkatan level yang berbeda-beda sesuai dengan keinginan pelanggan. Mi 
Gacoan memiliki 3 varian menu yaitu mi iblis, mi setan dan mi angel. selain mi, mereka juga 
menyediakan berbagai macam dimsum, dan minuman yang cocok dipadukan dengan menu 
lain. Konsumen dapat menikmati hidangan tersebut di tempatselain makan di tempat , namun 
mereka juga menyediakan pemesanan melalui online sehingga memudahkan pelanggan yang 
ingin memesan tanpa datang langsung ke outlet.  

       Yang menjadi ciri unik dari warung Mi Gacoan ini adalah mereka menyedian tempat 
makan yang luas, terdapat mushola dan kamar mandi,  tempat bermain anak, tempat untuk 
berfoto, serta parkiran yang luas, selain itu meskipun didesain dengan store atmosphere yang 
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cocok untuk anak muda, ternyata banyak konsumen yang berasal dari mereka yang sudah 
berkeluarga. terdapat juga kekurangan yaitu dengan ramainya pelanggan mereka hanya 
menyediakan satu kasir yang melayani pelanggan yang ingin makan di tempat dan juga 
pelanggan yang memesan secara      online, maka akibatnya adalah antrian yang sangat 
panjang. selain itu, rasa untuk tingkat kepedasan mi cenderung tidak konsisten sehingga 
pelanggan tidak mendapatkan produk sesuai dengan apa yang mereka inginkan. Meskipun 
demikian , warung Mie Gacoan masih sangat ramai dikunjungi sampai saat ini, hal ini 
dibuktikan dengan keputusan pembelian muncul saat konsumen memiliki ketertarikan 
terhadap produk yang ditawarkan memiliki katarketistik atau fitur-fitur yang diingankan 
oleh konsumen (Syafaah & Santoso 2022). Menurut Kotler dan Amstrong (2012), Viral 
Marketing adalah jenis pemasaran digital yang melibatkan pengembangan email atau metode 
periklanan lainnya yang cukup menular bagi pelanggan untuk disebarkan ke orang lain, 
sedangkan menurut Winaraga (2002:95), Viral Marketing adalah  penciptaan sistem penjualan 
langsung melalui pemberian imbalan yang unik dengan cara yang mirip dengan pemasaran 
jaringan atau multilevel marketing. Soliha & Muharram (2017) menegaskan bahwa keputusan 
pembelian mencapkup bagaimana orang, kelompok atau bahkan organisasi memilih, 
memperoleh, menggunakan, dan memuaskan keinginan mereka dengan produk, layanan, 
ide, atau pengalaman. Keputusan konsumen menurut Soliha & Fatmawati (2017) proses 
penyelesaian keputusan seseorang dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan.  

 Menurut Soliha & Anggraeni (2020) Ketika perusahaan menjalankan bisnis, maka 
perlu diperhatikan orientasi pada konsumen salah satunya menyangkut apa yang harus 
dilakukan perusahaan untuk meyakinkan konsumen agar dapat melakukan pembelian. 
Menurut Setiyana & Widyasari (2019), Proses pembelian dapat dimulai jauh sebelum 
pembelian yang sebenarnya dan berlanjut dalam waktu yang lama setelah pembelian.  

METODOLOGI PENELITIAN 
Studi yang dilakukan mempunyai tujuan dalam melihat efektivitas Viral Marketing 

dalam pembentukan keputusan pembelian sebagai variabel dependennya di Warung Mie 
Gacoan di Semarang dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi sebanyak 109 
responden diambil menggunakan Purposive sampling dengan metode judgement sampling. Uji 
validitas dengan melihat korelasi antara item score / component score, Uji Reliabilitas dengan 
mencari nilai Composite Reliability, dan Cronbach’s alpha yang diestimasi dengan Soflware PLS. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas  
Tabel 1 Outer Loading 

Construct Loading Factor 

Viral Marketing 

X1.1 1,000 

X1.2 1,000 

X1.3 1,000 

Keputusan Pembelian 

Y1.1 1,000 

Y1.2 1,000 

Y1.3 1,000 

Y1.4 1,000 

https://journal.stieamkop.ac.id/index.php/seiko/article/view/3736
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Sumber : Output SmartPLS, 2022 

berdasarkan korelasi antara item score / component score yang olah menggunakan 
Soflware PLS. Suatu konstruk dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,7. Namun 
menurut Chin, 1998 (dalam Ghozali, 2006) untuk penelitian awal dari pengembangan 
skala pengukuran jika nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap sudah memadai. Dalam 
penelitian ini akan digunakan batas loading factor sebesar 0,50. Dan berdasarkan tabel 
diatas, nilai loading faktor sebesar 1,000 makan konstruk dikatakan tinggi dan valid. 

Uji Reliability  
 Konstruk dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilainya diatas  0,70, AVE 
berada diatas 0,50 dan Cronbach’s alpha diatas 0,60. Pada tabel 4.10 akan disajikan nilai 
Composite Reliability, AVE dan Cronbach’s Alpha untuk seluruh variabel. 
 
Tabel 4.10 
 Tabel Composite Reliability, AVE dan Cronbach’s Alpha 

 

  Cronbach's 
Alpha rho_A Composite 

Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Environment 1,000 1,000 1,000 1,000 
Keputusan 
Pembelian 0,861 0,861 0,906 0,707 

Message 1,000 1,000 1,000 1,000 
Messanger 1,000 1,000 1,000 1,000 
     
Sumber : Output SmartPLS, 2022 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa semua konstruk memenuhi kriteria 
reliabel. Hal ini ditunjukkan dengan nilai composite reliability di atas 0,70, AVE diatas 0,50 dan 
cronbachs alpha diatas 0,60 sebagaimana kriteria yang telah ditentukan. 

Analisis Inner Model (Model Struktural) 
 Model Struktural dalam PLS dievaluasi dapat dilihat dari nilai R-Square untuk variabel 
dependen dan nilai Koefisien pada Path untuk variabel independen yang kemudian di nilai 
signifikansinya berdasarkan nilai T-statistic setiap path.  
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Pengujian Hipotesis 
Tabel 4.11 
Tabel Path Coefficient (Mean, STDEV, T-Values) 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|
) 

P Values 

Environment -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,288 0,292 0,108 2,665 0,008 

Message -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,555 0,549 0,109 5,077 0,000 

Messanger -> 
Keputusan 
Pembelian 

0,062 0,065 0,077 0,808 0,420 

  

Berdasarkan nilai koefisien beta dan nilai T Statistic  tabel diatas, maka  hasil 
pengujian hipotesis sebagai berikut : 

1. Pengujian Hipotesis 1  
Berdasarkan dari pengujian hipotesis 1 antara Environment dengan keputusan 
pembelian memperoleh nilai koefisien beta sebesar 0,288 dan nilai t sebesar 2,665, 
dikarenakan nilai tersebut lebih besar dari t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan 
bahwa environment memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian.  

2.    Pengujian Hipotesis 2 
Berdasarkan dari pengujian 2 antara Message dengan keputusan pembelian 
memperoleh nilai koefisien beta sebesar 0,555 dan nilai t  sebesar 5,077. Dikarenakan 
nilai tersebut lebih besar dari t tabel (1,960), maka dapat disimpulkan bahwa Message 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3.   Pengujian Hipotesis 3 
  Berdasarkan pengujian hipotesis 3 antara Messanger dengan keputusan pembelian 

memperoleh nilai koefisin beta sebesar 0,062 dan nilai t sebesar 0,062. Dikarenakan 
nilai tersebut lebih kecil dari t tabel 91,960) maka dapat disimpulkan bahwa Messanger 
memiliki pengaruh positif namun tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

 
SIMPULAN 

Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah 
diuraikan mengenai efektivitas penerapan strategi viral marketing dalam pembentukan 
keputusan pembelian konsumen pada warung Mie Gacoan di Kota Semarang, maka dapat 
disimpulkan bahwa strategi yang digunakan sangat menarik konsumen dapat dilihat dari 
hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan bahwa variabel environment dan variabel 
message memiliki pengaruh positif dan signifikan, namun untuk variabel messanger memiliki 
pengaruh positif namun tidak terdapat pengaruh yang signifikan. Maka dari itu pihak Mie 
Gacoan diharapkan untuk tetap mempertahankan strategi marketing ini, terumata dalam 
variabel messanger, karena variabel tersebut belum signifikan.  
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