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Pendahuluan

Saat ini perkembangan industri di bidang

makanan dan minuman di Indonesia terus

mengalami kemajuan pesat. Hal ini kemudian

membuat para pelaku bisnis untuk berpikir lebih

kritis, kreatif dan inovatif terhadap peluang-

peluang yang muncul salah satunya melalui

bisnis franchise. Waralaba atau franchise

merupakan pemilik dari sebuah merek dagang

dan sebuah rahasia dagang, paten atau produk

yang memberikan lisensi ke pihak lain untuk

menjual atau membeli pelayanan dari produk di

bawah nama franchisor

Salah satu bisnis dengan konsep franchise yang

berkembang pesat di Indonesia adalah Mixue. Mixue

Antapani merupakan salah satu perusahaan franchise

yang berasal dari China dan bergerak di Industri food

and baverage, khususnya minuman.

FENOMENA
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Pendahuluan

Servicescape adalah kondisi lingkungan sekitar tempat

menjalankan bisnis dan hal ini perlu diberikan perhatian

khusus oleh pelaku bisnis. Servicescape dalam penelitian ini

diukur melaui indikator ambience condition, space, layout and

function serta sign, symbols and artifact [9].

Kualitas produk dinilai mampu mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen sehingga kini perusahaan harus

mampu untuk terus mempertahankan dan terus

meningkatkan kualitas produknya agar mampu bersaing

[10].

Penelitian ini penting dilakukan mengingat adanya

inkonsistensi hasil penelitian terdahulu sehingga perlu

dilakukan penelitian lanjutan mengenai variabel-variabel

dan bagaimana kaitan antar ketiga variabel dan

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

Viral Marketing adalah strategi pemasaran word-of-mouth

menggunakan media elektronik misalnya sosial media

dengan tujuan menyebarkan informasi dan opini kepada

orang lain mengenai suatu produk atau jasa. Strategi viral

marketing juga dinilai dapat memperkenalkan produk secara

lebih efektf dan cepat kepada konsumen [6].
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Pendahuluan

Inkonsistensi hasil Penelitian terkait variabel menjadi celah sehingga perlu dilakukan penelitian
lanjutan

Research Gab 

Novelty 

Penelitian yang ada terkait bisnis franchise kebanyakan berfokus pada franchise yang berasal dari Indonesia.
Sedangkan penelitian yang akan dilakukan ini menggunakan Mixue, dimana Mixue merupakan bisnis franchise
yang berasal dari luar Indonesia.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah

Bahwa viral marketing, servicescape dan

kualitas produk berpengaruh terhadap

keputusan pembelian pada outlet Mixue
Pertanyaan Penelitian

Apakah viral marketing, servicescape dan

kualitas produk dapat mempengaruhi

keputusan pembelian pada outlet mixue Kategori SDGs

Penelitian ini termasuk dalam kategori
SDGs ke 8 yaitu pertumbuhan ekonomi
yang berkelanjutan, inklusif, kesempatan
kerja yang penuh dan produktif serta
pekerjaan yang layak bagi semua
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Kerangka Konseptual

H1 : Viral Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

H2 : Servicescape berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

H3 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

H1

H2

H3

Viral Marketing 

(X1)

Servicescape 

(X2)

Kualitas Produk

(X3)

Keputusan Pembelian

(Y)
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Metode Penelitian
Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian aosiasif dengan menggunakan metode kuantitatif. Penelitian asosiasif
bertujuan untuk mengetahui pengaruh atau hubungaan antar dua variabel atau lebih

Lokasi Penelitian
Outlet Mixue di Sidoarjo 

Populasi Penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Sidoarjo dengan usia minimal 17 tahun
ke atas yang berdomisili di Kabupaten Sidoarjo dan pernah melakukan pembelian di Mixue dengan
jumlah yang tidak diketahui

Sampel Penelitian
penelitian ini melakukan perhitungan menggunakan rumus unknown population [34] dengan

nilai signifikansi 5% dan nilai margin of error sebesar 10%. Dari perhitungan, diketahui

minimal sampel pada penelitian ini adalah 96 responden. 

Sumber Data
Data primer yang diperoleh dari data responden dan data sekunder dari sumber referensi jurnal
penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini.
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Metodologi Analisis Data 

Olah Data
Dalam penelitian ini data kuantitatif diolah
menggunakan alat statistik Structural Equation
Modelling berbasis Structural Equation
Modelling-Partial Least Square SEM-PLS

Outer Model ( Uji Nilai Validitas dan 
Reliabilitas Komposit) : validitas 

konvergen, validitas diskriminan, dan 
reliablitias komposit

Inner Model (model struktural 
untuk mengetahui hubungan 
sebab akibat variabel laten) : 

Koefisien jalur uji
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Hasil dan Pembahasan
Terdapat 100 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Dengan karakteristik responden yang
sesuai dengan kriteria peneliti dalam mengambil sampel jawaban kuesioner yang diajukan. Responden
yang dipilih diklasifikasikan berdasarkan sebagai pengguna fitur Tiktokshop serta pernah membeli
produk Somethinc.

A. Validitas Konvergen

Nilai outer model harus > 0,70 agar mendapatkan model yang valid dan apabila terdapat nilai outer loading < 0,70
maka indikator yang tidak memenuhi harus dieliminasi dan melakukan perhitungan ulang. Data output diatas
menunjukkan terdapat dua indikator yang tidak memenuhi kriteria dengan nilai loading factor < 0,70 sehingga
harus dikelu arkan dari model SEM. Indikatornya berasal dari variabel Viral Marketing (X1) yaitu X1.5 dengan nilai
loading factor 0,560, variabel Keputusan Pembelian (Y) yaitu Y.4 dengan nilai loading factor 0,602.
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Hasil dan Pembahasan
Tabel Outer Loading

Viral Marketing Servicescape Kualitas Produk Keputusan Pembelian

X1.1 0,736

X1.2 0,774

X1.3 0,712

X1.4 0,766

X2.1 0,857

X2.2 0,848

X2.3 0,707

X2.4 0,776

X3.1 0,771

X3.2 0,814

X3.3 0,827

X3.4 0,760

Y1 0,754

Y2 0,723

Y3 0,775

Y5 0,724
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Hasil dan Pembahasan
Tabel Averange Variance Extracted

Variabel Laten AVE

Viral Marketing 0,558

Servicescape 0,639

Kualitas Produk 0,629

Keputusan Pembelian 0,554

Average Variance Extracted

(AVE) adalah metode lain untuk

mengukur validitas konvergen.

Kriteria model yang baik adalah jika

setiap konstruk diharuskan memiliki

nilai AVE > 0,5 [36]. Hasil pengujian

menunjukkan bahwa nilai AVE untuk

semua variabel > 0,5 sehingga dapat

dikatakan memiliki tingkat validitas

yang baik. Berikut adalah nilai AVE

untuk semua variabel.
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Hasil dan Pembahasan
B. Validitas Diskriminan

Pengujian ini dilihat dari hasil cross

loading. Nilai cross loading masing-

masing kelompok indikator harus

lebih besar dari variabel laten yang

terukur, sehingga kelompok

indikator tersebut dinyatakan

memenuhi uji [37]. Berdasarkan

hasil analisis, nilai cross loading

pada semua indikator sudah sesuai

dengan ketentuan nilai discriminant

validity yang dapat dilihat pada

tabel berikut.

Viral Marketing Servicescape Kualitas Produk Keputusan Pembelian

X1.1 0,736

X1.3 0,774

X1.4 0,712

X1.5 0,766

X2.1 0,857

X2.2 0,848

X2.3 0,707

X2.4 0,776

X3.1 0,771

X3.2 0,814

X3.3 0,827

X3.4 0,760

Y1 0,754

Y2 0,723

Y3 0,775

Y5 0,724
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Hasil dan Pembahasan
C. Reliabilitas Komposit

Uji reliabilitas konstruk diukur secara komposit. Jika nilai composite reliability > 0,7 maka konstruk dinyatakan reliable [35].

Berdasarkan tabel 5, semua variabel memiliki nilai composite reliability dan Cronbach's alpha > 0,7. Artinya semua variabel

laten reliable.

Variabel Laten

Construct reability

Composite reliability Cronbach’s alpha

Viral Marketing 0,835 0,737

Servicescape 0,875 0,810

Kualitas Produk 0,872 0,803

Keputusan Pembelian 0,833 0,732
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Hasil dan Pembahasan
Analisis Model Structural (inner model)

• Inner model menjelaskan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori substantive [38]. Pengujian model

dilakukan dengan mengamati hasil dari uji bootstrapping pada output SmartPLS. Inner model dapat dilihat dari nilai R-

square, f-square dan koefisien path untuk menganalisis pengaruh masing-masing variabel.

a. Uji R-square

• Nilai R-square (R2) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel

laten endogen [38]. Tabel menunjukkan nilai R-square untuk variabel keputusan pembelian. hasil R-square dalam

penelitian ini sebesar 0,713, yang berarti keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel viral marketing,

servicescape dan kualitas prooduk sebesar 71,3% dan sisanya sebesar 28,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar

model penelitian ini. Nilai 0,713 menunjukkan bahwa model struktur penelitian ini termasuk dalam tipe model

struktur kuat karena memiliki nilai > 0,67 [38]
Variabel R-Square

Keputusan Pembelian (Y) 0,713
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Hasil dan Pembahasan
b. Uji F-Square

Keputusan 

Pembelian (Y)

Viral Marketing 0,059

Servicescape 0,241

Kualitas Produk 0,288

nilai f-Square yang memiliki effect size yang besar

yaitu = 0,35. Nilai F-Square dengan nilai moderat

atau sedang dimiliki oleh pengaruh antara X2 dan X3

terhadap Y karena berada diantara nilai f-square =

0,15 dan 0,35 yaitu 0,241 dan 0,288. Sedangkan

variabel X1 terhadap Y memiliki effect size atau nilai

f-square kecil diantara nilai 0,02 dan 0,059
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Hasil dan Pembahasan
c. Koefisien jalur

Variabel Original 

Sample (O)

Standart

Deviation 

(STDE)

T Statistics P Values

Kualitas Produk -> 

Keputusan 

Pembelan

0,196 0,089 1,996 0,046

Online Customer 

Review -> 

Keputusan

Pembelian

0,364 0,105 4,650 0,000

Customer Rating -> 

Keputusan

Pembelian

0,430 0,082 4,780 0,000

Pengujian koefisien jalur digunakan untuk

menjelaskan taraf nyata pada saat pengujian

hipotesis. Uji koefisien jalur dapat dilihat dari

nilai original sampel, nilai t-statistik dan p-value

dari hasil uji bootstrapping. Original sampel

menunjukkan pengaruh positif apabilai hasil uji

berada pada angka positif. Nilai T-statistik

menunjukkan signifikansi suatu model dapat

digunakan untuk melihat pengaruh hipotesis

hubungan antara variabel eksogen dan endogen.

Suatu variabel laten eksogen dapat dikatakan

mempunyai pengaruh terhadap variabel laten

endogen jika nilai t-statistik > t-tabel.

Berdasarkan α = 5%, maka t-tabelnya adalah

1,96. Hipotesis diterima jika nilai t-statistik >

1,96. Sedangkan untuk nilai p, hipotesis diterima

jika nilai p < 0,05.
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