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Konsumen merupakan sasaran utama yang sangat berharga dan harus
diperhatikan perilakunya oleh perusahaan. Perilaku konsumen merupakan segala
sesuatu yang mendasari konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, dengan
mempelajarinya dapat membantu perusahaan dalam merancang konsep strategi
pemasarannya untuk mendapatkan calon konsumen baru maupun mempertahankan
konsumen lama (Rosmayati et al., 2020). Salah satu bentuk perilaku konsumen
adalah minat atau keinginan dalam membeli suatu produk. Perusahaan dapat
menarik minat beli konsumen dengan menggunakan berbagai strategi pemasaran,
salah satunya adalah stealth marketing. Stealth marketing merupakan strategi
pemasaran yang dilakukan untuk mencapai tujuan ekonomi dengan cara
mengkomunikasikan informasi tentang suatu produk atau jasa kepada konsumen
secara diam-diam (Sabir et al., 2015). YC merupakan salah satu unit bisnis pada
sektor makanan cepat saji dengan menggunakan prinsip ready to eat. Merek ini
dimiliki oleh PT X yang merupakan perusahaan retail dan memiliki minimarket
waralaba di seluruh Indonesia yang menyediakan lebih dari 5.000 jenis produk. Hal
tersebut menyebabkan ketatnya persaingan antar produk dalam menarik minat beli
konsumen. Salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh YC stealth
marketing. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah
teknik stealth marketing yang digunakan oleh YC yaitu berupa viral marketing,
brand pushers, dan celebrity marketing berpengaruh terhadap menarik minat beli
konsumen.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dilakukan di Kota
Malang pada Januari hingga Februari 2024. Data yang digunakan adalah data
primer yang didapatkan dari penyebaran kuesioner kepada 100 responden
minimarket PT X melalui metode accidental sampling. Metode analisis yang
digunakan dalam penelitian ini berupa analisis deskriptif untuk mendapatkan
gambaran tentang data responden yang telah dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner pada setiap kategori pertanyaan dan pilihan jawaban serta analisis linier
regresi berganda untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen.

Hasil penelitian menyimpulkan bahwa penggunaan teknik stealth marketing
yaitu viral marketing, brand pushers, dan celebrity marketing secara simultan
berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk makanan cepat saji. Secara
parsial, viral marketing dan brand pushers memberikan pengaruh positif yang
signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk YC. Namun, penggunaan
teknik celebrity marketing tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
minat beli konsumen pada produk YC secara parsial. Oleh karena itu, disarankan
bagi perusahaan untuk lebih memaksimalkan penggunaan teknik viral marketing
dan brand pushers sebagai strategi stealth marketing yang digunakan.
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SUMMARY

Adinda Siti Azzahra. 205040100111087. The Influence of Stealth Marketing
Techniques on Consumer Purchase Intention for YC Products in Malang City.
Under Supervisor of Neza Fadia Rayesa, S.TP., M.Sc. and Rizkiana Maharddhika,
SS., M.Pd.
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Consumers are the primary target that is highly valuable and their behavior
should be considered by the company. Consumer behavior encompasses everything
that underlies consumers in making purchasing decisions, and studying it can help
companies in designing their marketing strategy concepts to attract potential new
consumers and retain existing ones (Rosmayati et al., 2020). One aspect of
consumer behavior is the interest or desire to purchase a product. Companies can
attract consumer buying interest by using various marketing strategies, one of
which is stealth marketing. Stealth marketing is a marketing strategy carried out to
achieve economic goals by covertly communicating information about a product or
service to consumers (Sabir et al., 2015). YC is one of the business units in the fast-
food sector that operates on the principle of ready to eat. This brand is owned by
PT X, a retail company that has franchised minimarkets throughout Indonesia
offering more than 5,000 types of products. This results in intense competition
among products in attracting consumer buying interest. One of the marketing
strategies used by YC is stealth marketing. Therefore, this research aims to
determine whether the stealth marketing techniques used by YC, namely viral
marketing, brand pushers, and celebrity marketing, influence consumer buying
interest.

This research is a quantitative study conducted in Malang City from January
to February 2024. The data used are primary data obtained from distributing
questionnaires to 100 respondents of PT X minimarkets through the accidental
sampling method. The analytical method used in this research is descriptive
analysis to obtain an overview of the collected data and multiple linear regression
analysis to explain the relationship between independent variables and dependent
variables.

The research findings conclude that the simultaneous use of stealth
marketing techniques, specifically viral marketing, brand pushers, and celebrity
marketing, influences consumer purchase intention for fast food products. Partially,
viral marketing and brand pushers have a significant positive influence on consumer
purchase intention for YC products. Meanwhile, the use of celebrity marketing does
not have a significant influence on consumer purchase intention for YC products
partially. Therefore, it is recommended for companies to maximize the use of viral
marketing techniques and brand pushers as a stealth marketing strategy employed.

UNIVERSITAS

' BRAWIJAYA

REPOSITORY.UB.AC.ID

UNIVERSITAS

<
>-
<
=
<
oc
=

REPOSITORY.UB.AC.ID

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



RIWAYAT HIDUP

Penulis bernama Adinda Siti Azzahra yang lahir di Hulu Sungai Tengah, 23

REPOSITORY.UB.AC.ID

Agustus 2002. Penulis adalah anak pertama dari tiga bersaudara dari Bapak Adi
Riswan dan Ibu Kartini. Penulis telah menempuh Pendidikan formal sebagai
berikut:

1. Sekolah Dasar (SD) Hasbunallah pada tahun 2008-2014

2. Sekolah Menengah Pertama (SMP) Hasbunallah pada tahun 2014-2017

3. Sekolah Menengah Atas (SMA) Negeri 1 Tanjung pada tahun 2017-2020
Penulis melanjutkan Pendidikan Strata Satu (S1) di Program Studi Agribisnis,

UNIVERSITAS

"~ BRAWIJAYA

Fakultas Pertanian, Universitas Brawijaya melalui Seleksi Bersama Masuk
Perguruan Tinggi Negeri (SBMPTN) tahun 2020.

REPOSITORY.UB.AC.ID

UNIVERSITAS

<
>-
<
=
<
oc
=

REPOSITORY.UB.AC.ID

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



KATA PENGANTAR

Minat beli memiliki pengaruh yang cukup penting dalam memotivasi

REPOSITORY.UB.AC.ID

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Minat beli muncul ketika
konsumen telah mendapatkan informasi tentang produk yang ditawarkan. Semakin
banyak informasi positif dari produk yang diperoleh konsumen, semakin tinggi pula
minat beli yang dimiliki terhadap produk tersebut dibandingkan dengan produk
alternatif lain. Informasi produk tersebut dapat disampaikan oleh perusahaan
melalui strategi pemasaran yang digunakan. Salah satu strategi pemasaran yang

sering digunakan oleh banyak perusahaan adalah stealth marketing atau pemasaran
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tersembunyi. YC merupakan salah satu merek yang menggunakan stealth
marketing sebagai strategi pemasarannya. YC adalah merek dagang yang bergerak
di sektor makanan cepat saji yang dimiliki oleh perusahaan retail X. Perusahaan
retail ini menyediakan lebih dari 5.000 jenis produk yang menyebabkan ketatnya
persaingan antar produk dalam menarik minat beli konsumen, termasuk produk YC.

Berdasarkan pemaparan tersebut, penulis melakukan penelitian yang
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
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Konsumen merupakan sasaran utama yang sangat berharga dan harus
diperhatikan perilakunya oleh perusahaan. Seiring berkembangnya zaman,
konsumen menjadi lebih pintar dalam mengelola informasi suatu produk untuk
mendapatkan alternatif produk terbaik. Konsumen sekarang menjadi lebih terdidik
dan mendapatkan banyak informasi dibandingkan sebelumnya, konsumen juga
mempunyai alat untuk membuktikan informasi tersebut agar dapat memilih
alternatif produk yang lebih baik (Kotler & Keller, 2016). Oleh sebab itu, penting

UNIVERSITAS
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bagi suatu perusahaan mempelajari perilaku konsumen untuk merancang strategi
pemasaran yang dapat menarik konsumen dalam melakukan pembelian. Perilaku
konsumen merupakan segala sesuatu yang mendasari konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian, dengan mempelajarinya dapat membantu perusahaan dalam
merancang konsep strategi pemasaran untuk mendapatkan calon konsumen baru

maupun mempertahankan konsumen lama (Rosmayati et al., 2020). Perilaku

REPOSITORY.UB.AC.ID

konsumen merupakan studi tentang bagaimana seseorang, kelompok, maupun
organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, serta membuang barang, jasa,
ataupun ide untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya (Kotler & Keller,
2016).

Salah satu bentuk perilaku konsumen adalah minat atau keinginan dalam
membeli suatu produk. Minat beli mempunyai pengaruh yang cukup penting untuk

memotivasi konsumen dalam mengambil keputusan. Minat beli merupakan bagian
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dari perilaku konsumen berupa kecenderungan untuk bertindak sebelum keputusan
pembelian dilakukan (Sari, 2020). Minat beli muncul ketika konsumen telah
mendapatkan informasi mengenai produk yang ditawarkan. Semakin banyak
informasi produk yang bermanfaat dan sesuai dengan kebutuhan konsumen,
semakin tinggi pula minat beli yang dimilikinya terhadap produk tersebut
dibandingkan dengan produk alternatif lain. Menurut Kotler & Keller (2016),

terdapat tiga konsep dasar konsumen dalam proses evaluasi produk: 1) konsumen

REPOSITORY.UB.AC.ID

akan mencari produk yang dapat memuaskan kebutuhan, 2) konsumen mencari
manfaat tertentu yang ditawarkan produk, dan 3) konsumen melihat kombinasi
atribut produk dapat memberikan manfaat dan menarik. Perusahaan hendaknya
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menyampaikan ketiga informasi tersebut melalui strategi pemasaran yang
digunakan.
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Pemasaran merupakan suatu proses berupa keterlibatan perusahaan dengan
konsumen, membangun hubungan yang kuat dengan konsumen, serta menciptakan
nilai bagi konsumen yang bertujuan untuk menangkap nilai dari konsumen sebagai
imbalan (Kotler & Armstrong, 2018). Majunya era digitalisasi dan ketatnya
persaingan pasar menyebabkan perkembangan strategi pemasaran yang semakin
beragam. Salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan oleh pelaku usaha

belakangan ini adalah stealth marketing. Stealth marketing disebut juga sebagai

UNIVERSITAS
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undercover marketing merupakan strategi pemasaran yang dilakukan untuk
mencapai tujuan ekonomi dengan cara mengkomunikasikan informasi tentang
suatu produk atau jasa kepada konsumen secara diam-diam (Sabir et al., 2015).
Biaya yang diperlukan dalam melakukan stealth marketing lebih kecil
dibandingkan dengan jenis marketing lainnya. Hal tersebut menyebabkan
marketing jenis ini sering digunakan oleh perusahaan. Teknik pemasaran

menggunakan stealth marketing memerlukan biaya yang lebih murah jika
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dibandingkan dengan pemasaran tradisional (Kumar & Thomas, 2023). Stealth
marketing telah digunakan selama bertahun-tahun oleh banyak perusahaan dan
penggunaannya akan terus meningkat (Alkhafagi & Alsiede a, 2022).

Meskipun stealth marketing telah digunakan oleh banyak perusahaan,
penelitian mengenai pengaruh stealth marketing sendiri masih jarang ditemukan.

Beberapa penelitian membahas tentang pendalaman konsep dari stealth marketing
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<
>-
<
=
<
oc
=

stealth marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang valid dan termasuk
ke dalam elemen bauran pemasaran. Terdapat juga penelitian yang dilakukan oleh
Sucipto (2016), membahas tentang etika dari stealth marketing yang digunakan
oleh perusahaan. Selain itu, penelitian lain membahas tentang bagaimana pengaruh
stealth marketing terhadap customer engagement dan perilaku pembelian. Terdapat

pengaruh positif dari stealth marketing terhadap customer engagement (Alkhafagi
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& Alsiede b, 2022). Stealth marketing memberikan dampak positif terhadap
perilaku pembelian konsumen milenial dengan pendekatan emosional menjadi

faktor yang paling mempengaruhi (Kumar & Thomas, 2023). Berdasarkan beberapa
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penelitian tersebut, masih belum ditemukan penelitian tentang pengaruh dari teknik
stealth marketing terhadap minat beli konsumen.
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YC adalah merek dagang dan salah satu unit bisnis yang bergerak di sektor
makanan yang menggunakan prinsip RTE (ready to eat). YC menyajikan lebih dari
90 variasi kuliner dengan cita rasa yang otentik. Merek ini memiliki berbagal
macam produk, mulai dari makanan khas Indonesia seperti rendang, rawon, aneka
nasi ayam, hingga makanan mancanegara seperti onigiri, pizza, spaghetti, dan lain
sebagainya. Merek ini menjadi solusi bagi masyarakat modern yang memiliki

sedikit waktu untuk menyiapkan makanan sehari-hari. YC adalah unit bisnis yang
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dimiliki oleh PT X yang merupakan salah satu perusahaan retail terbesar di
Indonesia. Perusahaan retail ini sudah tersebar di seluruh Indonesia dengan jumlah
gerai yang dimiliki mencapai 15.200 pada berbagai wilayah seperti Jawa, Madura,
Bali, Lombok, Sumatra, Sulawesi, dan Kalimantan. Banyaknya produk lain yang
ditawarkan oleh perusahaan retail tersebut menyebabkan ketatnya persaingan antar

produk dalam satu minimarket untuk menarik minat beli konsumen. Oleh karena
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itu penelitian ini dilakukan untuk menguji gap penelitian sebelumnya yaitu untuk
mengetahui pengaruh dari teknik stealth marketing terhadap minat beli konsumen
pada produk dari YC.
1.2 Rumusan Masalah
Produk dari YC dapat ditemukan pada jaringan minimarket yang tersebar di
seluruh Indonesia. Jaringan minimarket ini menyediakan lebih dari 5.000 jenis

produk yang didapatkan dari 27 pusat distribusi. Hal tersebut menyebabkan
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ketatnya persaingan antar produk dalam menarik minat beli konsumen. Salah satu
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cara yang digunakan untuk meningkatkan minat beli konsumen vyaitu dengan
menggunakan teknik stealth marketing sebagai strategi pemasaran. Berdasarkan
pengamatan yang telah dilakukan, jenis teknik stealth marketing yang digunakan
YC sebagai strategi pemasarannya adalah viral marketing, brand pushers, dan
celebrity marketing. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus untuk mengetahui

bagaimana pengaruh jenis teknik stealth marketing yang digunakan oleh YC
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terhadap minat beli konsumen. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:
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1. Bagaimana pengaruh viral marketing terhadap minat beli konsumen pada
produk YC?

2. Bagaimana pengaruh brand pushers terhadap minat beli konsumen pada produk
YC?

3. Bagaimana pengaruh celebrity marketing terhadap minat beli konsumen pada
produk YC?
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1.3 Batasan Masalah
Pembatasan suatu masalah dalam penelitian digunakan untuk memudahkan

pembahasan sehingga tujuan penelitian dapat tercapai. Pembatasan masalah juga
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berfungsi agar pokok masalah dalam penelitian lebih terarah. Adapun beberapa

batasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Teknik stealth marketing yang digunakan terbatas pada viral marketing, brand
pushers, dan celebrity marketing. Ketiga teknik tersebut digunakan berdasarkan
hasil pengamatan terhadap strategi marketing YC yang telah dilakukan.

2. Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen dari

minimarket PT X di Kota Malang. YC merupakan salah satu unit bisnis dari PT

=
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=
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=
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@
o
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w
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X, sehingga pembelian produknya hanya dapat dilakukan melalui minimarket

tersebut.
<L . Ol
= 1.4 Tujuan Penelitian
2 s. Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan pada latar belakang dan
E g rumusan masalah, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
[+
> < 1. Untuk mengetahui pengaruh viral marketing terhadap minat beli konsumen
Soc
S pada produk YC.
2. Untuk mengetahui pengaruh brand pushers terhadap minat beli konsumen pada
produk YC.
3. Untuk mengetahui pengaruh celebrity marketing terhadap minat beli konsumen
pada produk YC.
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1.5 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi peneliti selanjutnya
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dan perusahaan. Manfaat yang diharapkan adalah sebagai berikut:
1. Bagi perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan dalam
maksimalisasi penggunaan teknik stealth marketing dalam meningkatkan minat
beli konsumen terhadap suatu brand atau perusahaan.
2. Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan menjadi
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referensi untuk penelitian selanjutnya sehingga dapat dikembangkan menjadi
lebih baik.

REPOSITORY.UB.AC.ID
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Il1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu

REPOSITORY.UB.AC.ID

Tinjauan penelitian terdahulu merupakan tinjauan penelitian yang sudah
pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Penelitian tersebut dapat berbentuk
berbagai sumber ilmiah seperti skripsi, tesis, disertasi, maupun jurnal penelitian.
Upaya ini dilakukan untuk mencari bahan perbandingan dan inspirasi baru untuk
penelitian yang dilakukan. Selain itu, hal ini juga dilakukan agar menghindari
kesamaan dan menunjukkan orisinalitas dari penelitian saat ini. Berikut adalah

beberapa ringkasan dari penelitian terdahulu.
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Pertama, penelitian oleh Tripathi (2016) dalam penelitiannya yang berjudul
“The Role of Stealth Marketing Strategy to Manipulate Teenagers”. Penelitian ini
merupakan studi eksplorasi untuk memahami cara kerja pemasar dalam
mempertahankan konsumen dengan menggunakan penelitian terdahulu yang
dilakukan dalam lima tahun terakhir. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
bagaimana pemasar dapat memanipulasi pengambilan keputusan remaja India

dengan menggunakan stealth marketing. Penelitian ini menggunakan analisis
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konten atau iklan yang digambarkan sebagai kajian ilmiah terhadap isi komunikasi
yang digunakan dalam konten tersebut. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan
bahwa tujuan dari stealth marketing adalah untuk menciptakan kesadaran dan
meningkatkan penjualan produk. Semua konten pemasaran dibuat sedemikian rupa
menggunakan berbagai kampanye strategi dan media untuk menyebarkan pesan
secara viral agar lebih terhubung dengan konsumen. Remaja sekarang sudah tidak
terpengaruh lagi terhadap pemasaran tradisional. Mereka diketahui lebih peduli
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dengan tren terbaru dan iklan yang dapat membuat mereka merasa terhubung
dengan produk tersebut. Remaja lebih materialistis dan reaktif terhadap iklan, yang
menyebabkan banyak pemasar menggunakan stealth marketing untuk
mempromosikan produknya.

Kedua, penelitian oleh lkram & Kusumawati (2019) yang berjudul

“Marketing Goes Undercover; an Experimental Study on Undercover vs. Disclose
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Marketing in Social Media, the Moderating Role of Advertising Source”. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari undercover marketing dengan

menggunakan dua metode yaitu, undercover vs disclose marketing (pemasaran
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tertutup vs pemasaran terbuka) dan selebriti vs non selebriti endorser dengan desain
penelitian eksperimental. Setiap partisipan ditempatkan secara acak pada salah satu
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dari empat skenario yaitu: 1) Selebriti dengan undercover marketing; 2) Selebriti
dengan disclose marketing; 3) Non selebriti dengan undercover marketing dan 4)
Non selebriti dengan disclose marketing. Pengujian data pada penelitian ini
menggunakan uji Ancova (Analysis of Covariance) dan process macro model 6.
Hasil penelitian menyimpulkan bahwa pemasaran tertutup yang dilakukan oleh non
selebriti membuat kebanyakan konsumen tidak menyadari bahwa konten tersebut

merupakan sebuah iklan. Hal tersebut yang menyebabkan kecil kemungkinan
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konsumen tidak percaya dan skeptis terhadap konten yang dibagikan dan
berdampak pada tingginya customer engagement. Sebaliknya, pemasaran yang
dilakukan oleh selebriti membuat kebanyakan konsumen menyadari bahwa konten
tersebut merupakan sebuah iklan. Hal tersebut berdampak pada tingginya
ketidakpercayaan dan sikap skeptis konsumen terhadap produk yang menyebabkan

rendahnya customer engagement. Berdasarkan penelitian ini disarankan perusahaan

REPOSITORY.UB.AC.ID

untuk mempertimbangkan penggunaan undercover marketing sebagai strategi
pemasaran yang dilakukan oleh non selebriti.

Ketiga, penelitian oleh Farooqui (2021) yang berjudul “The Role of Guerilla
Marketing for Consumer Buying Behavior in Clothing Industry of Pakistan using
Structural Equation Modeling (SEM)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
pengaruh dari viral, street, stealth, ambient, and ambush marketing terhadap

perilaku pembelian konsumen pada industri pakaian di Karachi, Pakistan.
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Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif
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dengan teknik Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM)
sebagai data analisis menggunakan SPSS-AMOS versi 22. Ukuran sampel
menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah responden sebesar 247
partisipan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa street marketing, stealth
marketing, dan ambush marketing merupakan komponen guerilla marketing yang

memiliki pengaruh besar terhadap perilaku pembelian konsumen. Namun, viral
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marketing dan ambient marketing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan
terhadap perilaku pembelian konsumen. Masyarakat di kota Karachi, Pakistan tidak

terlalu  memperhatikan keaslian informasi yang diterima, mereka lebih
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menunjukkan ketertarikan pada jejaring sosial, blogs, fake news, maupun alat
pemasaran lainnya yang menunjukkan bahwa stealth marketing dapat menjadi
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strategi pemasaran yang ampuh. Begitu pula dengan street marketing, masyarakat
lebih banyak memberikan respon pada pemasaran yang tidak konvensional seperti
memasang iklan di tempat umum, berinteraksi secara fisik, maupun membagikan
sampel. Terakhir, ambush marketing berpengaruh signifikan karena masyarakat
senang menghabiskan waktu di berbagai acara seperti pertandingan kriket, konser,
festival makanan, dan acara umum lainnya.

Keempat, penelitian oleh Alkhafagi & Alsiede a (2022) yang berjudul “Is
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the Stealth Marketing an Element of Promotion Mix? A Review of the Techniques”.
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bahasan mendalam tentang kelebihan
dan kekurangan serta berbagai teknik dari stealth marketing seperti viral marketing,
celebrity marketing, brand pushers, bait and tease marketing, video games
marketing, art marketing dan marketing through corporate social responsibility

(CSR). Penelitian ini menggunakan metode literatur review untuk mengetahui
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apakah stealth marketing dapat dikatakan sebagai elemen dari bauran pemasaran.
Pada penelitian ini telah ditemukan bahwa viral marketing dapat dilakukan melalui
WOM dan E-WOM. Celebrity marketing menggunakan selebriti tradisional,
blogger, dan fake blogger. Brand Pushers dilakukan melalui perilaku kolektif dan
bukti sosial. Bait and tease marketing dapat dilakukan dengan cara membiarkan
konsumen mencoba produk sebelum membeli. Video games marketing dapat

dilakukan dengan menyematkan logo merek ataupun membuat permainan sendiri.
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Art marketing dapat dilakukan melalui serial televisi, film, serta musik. Terakhir,
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marketing through CSR dilakukan melalui dukungan finansial dan moral untuk
masyarakat. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan dalam beberapa poin yaitu: 1)
Stealth marketing termasuk kegiatan promosi atau pemasaran; 2) Stealth marketing
termasuk ke dalam elemen bauran pemasaran; 3) Teknik pemasaran ini dilakukan
dengan cara yang tidak umum; 4) Melalui stealth marketing, konsumen dapat ikut

serta dalam menyebarkan informasi pemasaran tanpa disadari; 5) Konsumen tidak
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mengetahui bahwa informasi yang didapatkan termasuk dalam kegiatan promosi,
dan 6) Memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap konsumen tanpa disengaja.
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Kelima, penelitian lanjutan oleh Alkhafagi & Alsiede b (2022) dalam yang
berjudul “Role of Stealth Marketing in Customer Engagement”. Penelitian ini
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menggunakan metode pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh stealth marketing terhadap customer engagement pada sekelompok
universitas swasta di Irak. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan
kuesioner yang akan diisi oleh 1.146 responden. Variabel bebas yang digunakan
yaitu teknik dari stealth marketing, meliputi viral marketing, celebrity marketing,
brand pushers, bait and tease marketing, dan marketing through corporate social

responsibility (CSR). Variabel tetap yang digunakan yaitu customer engagement.
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Pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini yaitu uji validitas dan uji
reliabilitas. Kedua uji tersebut dilakukan dengan bantuan SPSS (Statistical Package
for Social Sciences). Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
positif dari stealth marketing terhadap customer engagement. Variabel yang paling
mempengaruhi customer engagement adalah marketing through CSR, celebrity

marketing, brand pushers, viral marketing, dan bait and tease marketing. Hal
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tersebut berarti keterlibatan mahasiswa dalam mempromosikan universitas sangat
tinggi, terlihat dari adanya korelasi yang kuat antar variabel.

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa stealth marketing
termasuk ke dalam kegiatan promosi dan elemen bauran pemasaran. Terdapat
beberapa teknik dari stealth marketing yaitu viral marketing, celebrity marketing,
brand pushers, bait and tease marketing dan marketing through CSR. Adapun hasil

penelitian menunjukkan bahwa marketing through CSR merupakan teknik stealth
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marketing yang paling berpengaruh terhadap customer engagement pada
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universitas swasta di Irak, lalu disusul oleh celebrity marketing, brand pushers,
viral marketing dan bait and tease marketing. Stealth marketing termasuk salah satu
jenis guerilla marketing. Pada penelitian tentang pengaruh guerilla marketing
terhadap perilaku pembelian konsumen pada industri pakaian di Pakistan,
didapatkan kesimpulan bahwa street marketing, stealth marketing, dan ambush

marketing merupakan komponen yang memiliki pengaruh paling besar. Begitu pula
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pada penelitian eksperimental tentang pengaruh dari undercover marketing dengan
menggunakan dua metode yaitu, undercover vs disclose marketing dan selebriti vs

non selebriti endorser. Pada penelitian tersebut disimpulkan bahwa undercover
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marketing/stealth marketing yang dilakukan oleh non selebriti menyebabkan kecil
kemungkinan konsumen tidak percaya dan skeptis terhadap konten yang dibagikan
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dan berdampak pada tingginya customer engagement. Pada penelitian terakhir,
juga dijelaskan bahwa stealth marketing lebih mempengaruhi konsumen remaja
dibandingkan pemasaran tradisional. Hal tersebut dikarenakan strategi pemasaran
dengan stealth marketing dapat membuat konsumen merasa lebih terhubung dengan
produk. Adapun pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh teknik
stealth marketing terutama viral marketing, brand pushers dan celebrity marketing

terhadap minat beli produk makanan ready to eat. Selain itu, penelitian mengenai
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pengaruh teknik stealth marketing sendiri jarang ditemukan, terutama di Indonesia.
2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan suatu usaha yang dilakukan untuk

menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen sasaran

tentang produk atau jasa secara langsung ataupun secara tidak langsung (Kotler &

Keller, 2016). Komunikasi pemasaran yang berasal dari perusahaan berbentuk

promosi dan baurannya, dimana perusahaan berusaha mengkomunikasikan produk
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atau jasa yang dimiliki kepada masyarakat luas agar semakin dikenal, sedangkan
jika bentuk komunikasi berupa respon akibat dari penggunaan produk atau jasa
suatu perusahaan maka disebut komunikasi antar konsumen atau komunikasi
pemasaran yang berasal dari konsumen (Firmansyah, 2020).

Komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi dengan tujuan

untuk memperkuat strategi pemasaran dengan tujuan meraih segmentasi pasar yang
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lebih luas. Hal ini juga merupakan komunikasi yang dilakukan dengan
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menyampaikan informasi kepada konsumen menggunakan bantuan berbagai media
dan mengharapkan tiga perubahan yaitu perubahan pengetahuan, sikap, dan
tindakan yang dikehendaki (Kusniadji, 2016). Tahap pertama yaitu perubahan
pengetahuan dimana dengan komunikasi pemasaran, konsumen menjadi tahu
tentang keberadaan suatu produk atau jasa di pasar. Tahap kedua yaitu perubahan

sikap dimana konsumen diharapkan mempunyai pandangan positif terhadap produk
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atau jasa setelah perubahan pengetahuan terjadi. Terakhir yaitu perubahan tindakan
dimana konsumen diharapkan untuk melakukan pembelian setelah kedua

perubahan sebelumnya dialami (Amanah & Harahap, 2018).

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



11

Komunikasi pemasaran terbagi dalam beberapa jenis, yaitu advertising
(periklanan), personal selling (penjualan personal), sales promotion (promosi
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penjualan), public relation (hubungan masyarakat), dan direct marketing
(pemasaran langsung) (Yatmika & Cahyani, 2021). Berikut adalah penjelasan lebih
rinci mengenai jenis komunikasi pemasaran menurut Firmansyah (2020):
1. Periklanan

Periklanan merupakan alat yang digunakan oleh perusahaan dalam melakukan
komunikasi persuasif kepada konsumen dengan tujuan untuk membangun

kesadaran, menambah pengetahuan, dan membujuk konsumen untuk menggunakan
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produk atau jasa yang ditawarkan. Periklanan biasanya berfokus pada penggunaan
media massa seperti televisi, radio, papan iklan, maupun surat kabar.
2. Penjualan personal

Penjualan personal merupakan cara untuk memperkenalkan produk atau jasa
kepada konsumen secara tatap muka atau lisan yang menggunakan manusia sebagai
alat promosinya. Bentuk komunikasi pemasaran ini dilakukan secara dua arah

berupa pemberian informasi atau memperkenalkan produk atau jasa, membujuk dan
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mempengaruhi konsumen, hingga terjadinya suatu penjualan.
3. Promosi penjualan

Promosi penjualan merupakan istilah dari penawaran nilai tambah yang
diberikan perusahaan untuk mempercepat respon konsumen. Promosi penjualan
juga merupakan rangsangan langsung yang diberikan kepada konsumen dalam
bentuk penurunan harga, diskon, kupon, dan sebagainya.
4. Hubungan Masyarakat
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Hubungan masyarakat (Public Relation) merupakan proses interaksi dalam
menciptakan opini publik yang positif terhadap suatu perusahaan atau produk untuk
memberikan citra yang baik. Kegiatan yang dilakukan bertujuan untuk membangun
dan menjaga citra perusahaan melalui hubungan timbal balik antar pihak internal,
eksternal atau pihak terkait yang memiliki kepentingan.

5. Pemasaran langsung
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Pemasaran langsung merupakan penggunaan saluran langsung untuk
menjangkau dan mengirim produk atau jasa kepada konsumen tanpa melalui

perantara.
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2.3 Stealth Marketing
Stealth marketing dapat disebut juga sebagai Buzz atau Undercover
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marketing. Konsep pemasaran ini dilakukan dengan cara memikat konsumen
menggunakan iklan suatu produk atau jasa secara tersembunyi. Tujuan dari strategi
pemasaran ini adalah untuk menciptakan kesadaran terhadap produk dan
meningkatkan penjualan secara langsung (Tripathi, 2016). Stealth marketing yang
disebut juga sebagai Undercover marketing merupakan teknik pemasaran yang
dilakukan untuk mencapai tujuan ekonomi dengan cara mengkomunikasikan

informasi tentang suatu produk atau jasa kepada konsumen secara diam-diam (Sabir
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et al., 2015). Stealth marketing merupakan strategi pemasaran secara tersembunyi
yang dilakukan oleh pemasar dengan tujuan agar konsumen tidak sadar ketika
sedang dibujuk untuk memiliki minat terhadap produk yang ditawarkan. Strategi
ini dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan word of mouth yang positif
terhadap konsumennya. Secara halus konsumen akan dibujuk sehingga dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan, konsumen akan menganggap bahwa informasi

yang disampaikan merupakan kenyataan dan sudah terbukti kebenarannya
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(Sucipto, 2016). Stealth marketing atau pemasaran tersembunyi merupakan teknik
memasarkan suatu produk atau jasa kepada seseorang tanpa membuatnya sadar
bahwa produk atau jasa tersebut sedang dipasarkan. Teknik ini memerlukan biaya
yang lebih murah jika dibandingkan dengan pemasaran tradisional (Kumar &
Thomas, 2023).

Stealth marketing dianggap sebagai alternatif pemasaran modern yang lebih
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halus dan privat jika dibandingkan dengan pemasaran tradisional. Stealth marketing
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tidak seharusnya dipandang sebagai alternatif pengganti pemasaran tradisional.
Strategi ini lebih baik dipertimbangkan sebagai saluran pemasaran tambahan yang
dapat dikombinasikan dengan metode pemasaran tradisional dan merupakan bagian
dari marketing mix (Alkhafagi & Alsiede a, 2022). Pada metode pemasaran
tradisional, pemasar hanya memberikan informasi produk terbatas pada satu pihak,
sedangkan pada pemasaran modern informasi produk tidak hanya diberikan oleh
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pemasar, namun dapat juga disampaikan melalui bauran pemasaran lain seperti
personal selling, public relation, social media, dan sebagainya. Hal tersebut

menyebabkan informasi lebih mudah sampai ke konsumen (Sucipto, 2016).
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Berikut adalah beberapa kelebihan dan kekurangan dari stealth marketing menurut
Alkhafagi & Alsiede (2022) :
A. Kelebihan Stealth Marketing

1. Stealth marketing berpengaruh kuat terhadap minat dan keputusan
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konsumen.

2. Stealth marketing merupakan metode untuk mempromosikan informasi
pemasaran secara cepat.

3. Stealth marketing mempunyai biaya yang lebih rendah dibandingkan

dengan metode pemasaran tradisional.

UNIVERSITAS
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4. Efek buzz pada stealth marketing lebih besar dibandingkan dengan metode
pemasaran tradisional.

5. Stealth marketing adalah alat promosi yang lebih baik dibandingkan dengan
alat pemasaran tradisional, khususnya terhadap efek emosional dan nilai
produk.

6. Stealth marketing memiliki efek yang bervariasi tergantung pada teknik

yang digunakan.
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7. Beberapa ahli mengatakan bahwa stealth marketing lebih kredibel
dibandingkan metode pemasaran tradisional.
B. Kekurangan Stealth Marketing
1. Pada stealth marketing pemasar tidak memiliki kendali yang besar dalam
informasi produk yang tersebar dibandingkan dengan metode pemasaran

tradisional.
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2. Informasi pada stealth marketing dapat berubah pada saat disampaikan dari
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satu konsumen ke konsumen lainnya.

3. Dapat terjadi penyalahgunaan merek yang menimbulkan reaksi negatif.

4. Memiliki risiko tersebar pada segmen yang tidak ditargetkan.

5. Jika stealth marketing diketahui oleh konsumen dapat mempengaruhi
reputasi merek dan kepercayaan pelanggan.

6. Beberapa ahli menganggap stealth marketing sebagai penipuan dan
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manipulasi pikiran konsumen.
Strategi stealth marketing sendiri memiliki beberapa teknik yaitu melalui viral

marketing, brand pushers, celebrity marketing, bait and tease marketing, marketing
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in video games, serta marketing in music (Sucipto, 2016). Pada Alkhafagi &Alsiede
(2022), terdapat satu tambahan teknik stealth marketing yaitu marketing through
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corporate social responsibility (CSR). Menurut Manoj (2022), beberapa teknik
stealth marketing yaitu fake blog, product placement, live buzz marketing, fake
controversy, undercover actors, bait and tease marketing, marketing in video
games, dan marketing in music.
1. Viral marketing

Viral marketing merupakan teknik dengan cara menyebarkan informasi positif

untuk menciptakan efek mulut ke mulut melalui media internet khususnya media
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sosial (Kridianto, 2016). Dasar dari pemikiran viral marketing adalah untuk
menghasilkan infeksi pada pikiran pengguna jejaring sosial, semakin luas jejaring
sosial yang dimiliki, semakin lama pula kemungkinan produk bertahan di pasar
(Nalina & Palanivelrajan, 2015). Viral stealth marketing dapat diartikan sebagai
teknik penyebaran informasi positif suatu produk atau jasa secara halus melalui
media internet untuk memperluas penyebaran informasi dari mulut ke mulut.
Informasi tersebut dapat berupa review positif serta rekomendasi terhadap produk
(Alkhafagi & Alsiede b, 2022). Viral marketing dapat dilakukan melalui word of
mouth (WOM) dan electronic word of mouth (E-WOM). WOM terjadi ketika

seorang konsumen memberikan informasi tentang suatu produk atau jasa kepada
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teman maupun keluarganya yang didapatkan dari kekagumannya terhadap iklan
yang dibuat perusahaan ataupun berasal dari video youtube, facebook, Instagram,

serta jejaring sosial lain. E-WOM merupakan pendapat positif maupun negatif dari
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konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang disampaikan melalui internet yang
dapat dijangkau banyak orang (Alkhafagi & Alsiede a, 2022).
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2. Brand pushers

Brand pushers merupakan teknik yang dilakukan dengan menyewa aktor/aktris
baru untuk menjangkau calon konsumen secara pribadi dengan memasukkan pesan
yang bersifat komersial secara implisit dalam kehidupan sehari-hari agar informasi

mengenai keunggulan suatu produk dapat tersebar tanpa disadari konsumen
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(Sucipto, 2016). Teknik brand pushers melibatkan tentang bagaimana kebanyakan
orang bertindak dalam suatu situasi dengan mengamati tindakan orang lain,

sehingga teknik ini dapat bekerja melalui perilaku kolektif dan bukti sosial. Perilaku
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kolektif merupakan istilah sosial dimana sekelompok orang bertindak impulsif
secara tiba-tiba tanpa memperhitungkan tradisi, gagasan sosial, maupun aturan
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lainnya. Bukti sosial merupakan fenomena psikologis dimana seseorang
mempertimbangkan perilaku orang lain sebagai perilaku yang benar dan harus
diikuti, sehingga dapat mempengaruhi keputusannya dalam mengambil keputusan
(Alkhafagi & Alsiede a, 2022). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
Othman (2021), brand pushers marketing pernah dilakukan oleh Sony Ericsson,
dimana mereka mempekerjakan aktor dan aktris baru yang berpura-pura sebagai

turis untuk meminta tolong wisatawan lain mengambil gambar dengan
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menggunakan telepon seluler baru dari Sony Ericsson. Hal tersebut dilakukan untuk
memberi tahu konsumen tentang produk terbaru serta memberi kesan bahwa produk
tersebut telah terbukti digunakan oleh banyak orang. Perusahaan mampu
menciptakan situasi dimana terdapat orang yang menggunakan produk baru
tersebut dengan antusias di sekitar wisatawan. Menurut Alkhafagi & Alsiede b
(2022), penggunaan brand pushers dapat dilihat melalui bagaimana perusahaan

mampu menciptakan kondisi bahwa produk yang dipasarkan memiliki permintaan
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yang tinggi, diminati, serta dibicarakan oleh banyak orang. Perusahaan juga dapat
membuat jingle agar produk semakin diketahui oleh banyak orang.
3. Celebrity marketing

Selebriti sudah digunakan sebagai simbol dalam berbagai bentuk komunikasi
kepada banyak orang dalam waktu yang lama. Konsumen biasanya menyadari

bahwa selebriti dibayar untuk berpartisipasi dalam pemasaran suatu produk, tetapi
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mereka membicarakan produk tersebut secara teratur tanpa memperlihatkan dengan
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jelas bahwa mereka dengan memasarkannya (Zhechev, 2015). Celebrity marketing
dilakukan dengan cara membayar seorang selebriti untuk memasarkan produk
perusahaan dengan memanfaatkan popularitas yang dimilikinya agar dapat
mempengaruhi konsumen. Teknik ini disampaikan seolah sedang menceritakan
pengalaman pribadinya dalam menggunakan produk tersebut (Sucipto, 2016).

Celebrity marketing dapat dilakukan melalui tiga cara yaitu: 1) Selebriti tradisional
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atau menggunakan aktor, atlet, ataupun model untuk mempromosikan produk
secara implisit; 2) Bloggers yang menggunakan blog atau website yang dibuat

seseorang sebagai buku harian yang disajikan kepada pembacanya, dapat berupa
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teks, foto, video, website, link, dan sebagainya, serta 3) Flogs atau faked blogs
merupakan blog palsu yang dibuat blogger dengan perusahaan untuk

REPOSITORY.UB.AC.ID

mempromosikan produk atau jasa pada situs webnya (Alkhafagi & ALsiede a,
2022).
4. Bait and tease marketing

Bait and tease marketing merupakan teknik yang dilakukan dengan cara
memberi umpan atau pancingan kepada calon konsumen (Sucipto, 2016). Umpan
yang diberikan dapat berupa barang murah yang menarik perhatian konsumen,

namun membuat skema seolah produk tersebut sudah habis terjual atau tidak
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tersedia lagi yang mengakibatkan konsumen tertarik membeli barang yang lebih
mahal (Manoj, 2022). Contoh lain umpan yang diberikan berupa gedung universitas
yang dipinjamkan untuk ujian siswa SMA sebagai bentuk promosi untuk menarik
perhatian mereka agar mendaftar di universitas terkait. Terdapat dua cara yang bisa
dilakukan agar teknik ini bekerja, yaitu dengan meminta konsumen untuk mencoba
produk sebelum membelinya ataupun dengan menggunakan display produk yang
berlebihan (Alkhafagi & ALsiede a, 2022).

5. Marketing in video games

REPOSITORY.UB.AC.ID

Marketing in video games dilakukan dengan cara menambahkan logo
perusahaan pada permainan. Teknik pemasaran dengan cara ini bersifat lebih aktif
dan memiliki interaksi dengan konsumen atau pengguna permainan tersebut
(Sucipto, 2016). Video games marketing dapat dilakukan melalui beberapa cara

seperti, membuat perjanjian dengan pencipta game untuk menempatkan logo
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perusahaan dalam game tersebut, perusahaan pembuat game sendiri untuk

<
>-
<
=
<
oc
=

mempromosikan produknya, maupun metode promosi lainnya (Alkhafagi &
AlLsiede a, 2022). Kebanyakan teknik ini digunakan agar perusahaan dapat
terhubung dengan konsumen muda (Manoj, 2022).
6. Marketing in music

Marketing in music merupakan teknik pemasaran yang dilakukan dengan cara

menyisipkan pesan komersial dalam lagu. Contohnya seperti suatu perusahaan fast
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food yang memberikan sponsor terhadap suatu band dalam pembuatan album,
sehingga perusahaan ini dapat meletakkan logo mereka pada CD kaset ataupun

album yang dirilis (Sucipto, 2016). Pada teknik ini juga bisa dipertimbangkan untuk
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menggunakan media lain seperti TV seri, film, dan musik, sehingga teknik ini juga

bisa disebut sebagai marketing in art. Akting dan musik yang digunakan dapat
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memberikan efek pada emosi konsumen tanpa mereka sadari (Alkhafagi & ALsiede
a, 2022).
7. Marketing through CSR

Marketing through CSR merupakan pemasaran melalui kinerja atau hasil
termasuk tanggung jawab sosial dari sebuah perusahaan. Hal tersebut berarti
tanggung jawab sosial menjadi alat yang digunakan perusahaan dalam

mempromosikan produknya. Semakin bagus tanggung jawab sosial yang diberikan
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perusahaan, semakin positif pula citra merek produk tersebut. Teknik ini dapat
menjadi cara tersembunyi untuk mendapatkan penjualan yang lebih baik dan
pangsa pasar yang lebih besar (Alkhafagi & ALsiede a, 2022).

Beberapa tambahan teknik stealth marketing berdasarkan penelitian yang
dilakukan olen Manoj (2022), yaitu fake blog, product placement, live buzz
marketing, fake controversy, dan undercover actors. Teknik tambahan tersebut

sebenarnya dapat tergabung dengan teknik-teknik yang telah dijelaskan pada
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paragraf sebelumnya. Fake blog berisi konten yang ditulis oleh seseorang yang
telah dibayar oleh suatu perusahaan atau korporasi berupa ulasan bias atau konten
promosi lainnya, teknik ini dapat menjadi bagian dari celebrity marketing.
Undercover actors dilakukan dengan mempekerjakan aktor untuk membicarakan
suatu produk kepada masyarakat secara alami dan meyakinkan, teknik ini dapat

menjadi bagian dari brand pushers. Product placement dilakukan oleh perusahaan
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untuk mempromosikan produknya secara tidak langsung melalui penempatan
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produk pada televisi, film, atau media platform lainnya, teknik ini dapat menjadi
bagian dari celebrity marketing serta marketing in art. Live buzz marketing dan fake
controversy dapat dimasukkan ke dalam viral marketing. Live buzz marketing
dilakukan dengan memanfaatkan pemasaran dari mulut ke mulut dengan
menyebarkan informasi yang menarik atau berguna sehingga membuat orang lain

membicarakannya atas keinginan sendiri. Fake controversy merupakan iklan
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kontroversial yang disebarkan dengan sengaja untuk menimbulkan rasa

keingintahuan dan menarik perhatian khalayak umum.
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2.4 Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen merupakan suatu proses terkait proses pembelian
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konsumen ketika akan melakukan berbagai aktivitas seperti pencarian informasi,
penelitian, hingga pengevaluasian produk yang akan dibeli dan menjadi dasar bagi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Tonda, Hanif, & Tyas, 2022).
Studi tentang perilaku konsumen dapat digunakan dalam beberapa hal seperti,
merancang strategi pemasaran, membuat keputusan kebijakan publik, serta dapat
membantu dalam pemasaran sosial agar penyebaran ide antara konsumen dapat
terjadi (Sunyoto & Saksono, 2022).

Perilaku konsumen dapat dibagi menjadi beberapa tahapan yaitu, tahap sebelum
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pembelian, tahap pembelian, dan setelah pembelian. Tahap sebelum pembelian
meliputi kegiatan pencarian informasi terkait produk ataupun jasa. Tahap
pembelian berupa kegiatan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Terakhir,
tahap setelah pembelian meliputi kegiatan konsumsi atau penggunaan produk atau
jasa, dan evaluasi dari penggunaan produk, apakah akan dibeli kembali atau tidak
(Putri et al., 2022).

Perilaku konsumen merupakan studi yang mempelajari tentang bagaimana
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individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, dan
membuang suatu barang, servis, ide, atau pengalaman untuk mencukupi kebutuhan
dan keinginan mereka. Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh budaya,
sosial, dan faktor personal, dimana faktor budaya memberikan pengaruh yang

paling luas dan dalam (Kotler & Keller, 2016). Berikut adalah penjelasan lebih rinci

UNIVERSITAS

mengenai ketiga faktor tersebut:
1. Faktor Budaya

Faktor budaya meliputi culture, subculture, dan social class. Budaya atau

<
>-
<
=
<
oc
=

culture menjadi penentu yang mendasari keinginan dan perilaku seseorang. Hal
tersebut dapat dilakukan melalui keluarga maupun lembaga-lembaga penting
lainnya, misal seorang anak yang tumbuh di negara yang berbeda akan memiliki

pandangan yang berbeda pula. Setiap budaya terdiri dari subkultur atau subculture
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yang lebih kecil dan memberikan identifikasi yang lebih spesifik. Subkultur
meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras, serta wilayah geografis. Kelas sosial

atau social class merupakan bentuk stratifikasi sosial yang paling sering
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diperlihatkan oleh masyarakat. Anggota dalam kelas sosial yang sama biasanya
mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang sama pula. Hal tersebut akan
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menunjukkan preferensi produk dan merek yang berbeda dalam berbagai bidang.
2. Faktor Sosial

Faktor sosial meliputi kelompok referensi, keluarga, peran dan status sosial.
Kelompok referensi adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung
atau tidak langsung terhadap perilaku seseorang. Keluarga merupakan kelompok
pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat karena merupakan

kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Peran dan status dapat
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menentukan posisi seseorang dalam suatu kelompok. Peran terdiri atas aktivitas
yang diharapkan dilakukan oleh seseorang. Setiap peran yang dilakukan akan
berdampak terhadap statusnya dalam kelompok tersebut.
3. Faktor Personal

Faktor personal meliputi usia dan tahapan dalam siklus hidup, pekerjaan dan
keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta nilai dan gaya hidup. Usia dan

tahapan dalam siklus hidup seringkali mempengaruhi selera terhadap makanan,
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perabotan, pakaian dan sebagainya. Pekerjaan dan ekonomi dapat menjadi kriteria
pemasar dalam merancang produknya, seperti laptop dengan spek yang tinggi untuk
konsumen yang bekerja di bidang IT. Kepribadian dan konsep diri merupakan
serangkaian ciri psikologis manusia yang dapat menjadi pembeda dalam
memberikan respon terhadap rangsangan lingkungan termasuk perilaku pembelian.

Terakhir, nilai dan gaya hidup menggambarkan cara seseorang dalam berinteraksi
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dengan lingkungannya. Pemasar harus bisa memberikan nilai terhadap produk
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mereka agar sesuai dengan gaya hidup konsumennya.
2.5 Minat Beli
Minat beli merupakan bagian dari perilaku konsumen berupa
kecenderungan untuk bertindak sebelum keputusan pembelian dilakukan (Sari,
2020). Hal tersebut juga mengacu pada keinginan seorang individu dalam membeli

suatu produk atau layanan tertentu. Minat beli merupakan faktor langsung yang
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menentukan keputusan pembelian konsumen (Le & Nguyen, 2022). Minat beli juga
dapat diartikan sebagai aktivitas yang dilakukan konsumen berupa penilaian

terhadap suatu produk sebelum memutuskan pembelian (Indika & Jovita, 2017).
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Minat beli konsumen merupakan salah satu hal penting yang harus diperhatikan,
karena ini dapat menjadi penentu dalam keberhasilan pembelian suatu produk
(Syahputri & Marliyah, 2023).

Konsumen akan memiliki minat beli terhadap suatu produk jika ia
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memperoleh informasi yang cukup terkait dengan produk yang ingin dibeli.
Sehingga dapat dikatakan bahwa informasi produk merupakan kunci utama yang
menimbulkan munculnya minat beli konsumen (Aptaguna & Pitaloka, 2016). Minat
beli merupakan keinginan untuk membeli oleh konsumen yang muncul setelah

kegiatan pra pembelian yang mereka lakukan. Kegiatan pra pembelian tersebut
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dapat berbentuk kebutuhan dan produk yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen
tersebut (Septyadi et al., 2021). Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat tiga
konsep dasar konsumen dalam proses evaluasi produk. Pertama, konsumen akan
mencari produk yang dapat memuaskan kebutuhan. Kedua, konsumen mencari
manfaat tertentu yang ditawarkan produk. Terakhir, konsumen melihat kombinasi
atribut produk dapat memberikan manfaat dan menarik.

Kecenderungan konsumen dalam menunjukkan minat beli terhadap suatu
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produk dapat terlihat berdasarkan beberapa ciri sebagai berikut, (1) Keinginan
untuk mencari informasi suatu produk atau jasa secara detail untuk mengetahui
secara pasti spesifikasi produk atau jasa sebelum digunakan; (2) Kesediaan untuk
membayar produk atau jasa yang merupakan bentuk pengorbanan konsumen
terhadap produk atau jasa yang diminatinya; (3) Menceritakan hal yang positif

terhadap suatu produk atau jasa yang berasal dari kepercayaan mereka terhadap
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produk atau jasa yang digunakan; (4) Kecenderungan untuk merekomendasikan
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kepada orang lain karena keyakinan positif yang dimilikinya terhadap produk atau
jasa tersebut (Marlena, 2018).

Minat beli timbul ketika seseorang terpengaruh terhadap kualitas dan mutu
dari suatu produk. Indikator minat beli terbagi menjadi empat bagian, yaitu (1)
Minat transaksional, berupa kecenderungan seorang individu dalam membeli suatu

produk; (2) Minat referensi, berupa kecenderungan seorang individu dalam
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mereferensikan suatu produk kepada orang lain; (3) Minat eksploratif, berupa
kecenderungan seorang individu dalam mencari informasi mengenai produk yang

diminatinya ; (4) Minat preferensi, berupa minat yang dimiliki seorang individu
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dalam membeli suatu produk yang menjadi referensi utama dalam benaknya

(Maisyaroh et al.,2022).
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111. KERANGKA KONSEP PENELITIAN

3.1 Kerangka Pemikiran Penelitian
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YC merupakan salah satu unit bisnis yang bergerak di sektor makanan
dengan prinsip ready to eat (RTE). Merek ini sangat mudah ditemukan di salah satu
minimarket yang tersebar di seluruh Indonesia. Banyaknya jenis produk yang
ditawarkan oleh minimarket tersebut menyebabkan ketatnya persaingan antar
produk untuk menarik minat beli konsumen. Salah satu cara yang dapat dilakukan
untuk meningkatkan minat beli konsumen adalah dengan menggunakan strategi

pemasaran termasuk stealth marketing. Oleh karena itu, diperlukan penelitian untuk
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mengetahui pengaruh teknik stealth marketing terhadap minat beli konsumen pada
produk YC.

Pada penelitian ini variabel independen yang digunakan adalah teknik
stealth marketing yaitu viral marketing (Xi), brand pushers (Xz), dan celebrity
marketing (Xs3), Ketiga teknik stealth marketing tersebut dipilih berdasarkan hasil
pengamatan terhadap teknik pemasaran yang dilakukan oleh YC. Viral marketing
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(X1) merupakan salah satu teknik dari stealth marketing yang memanfaatkan WOM
dan E-WOM untuk menyebarkan informasi positif terkait produk YC melalui
media internet. Melalui viral marketing, konsumen sadar akan keberadaan produk
karena informasi positif yang diberikan. Variabel ini dapat dilihat dari banyaknya
orang yang membicarakan pengalamannya tentang pembelian produk YC atau
berupa review tentang rasa, tekstur, harga, kualitas, kemasan maupun deskripsi

produk serta banyaknya orang yang merekomendasikan untuk membeli produk YC.
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Brand pushers (X2) merupakan teknik stealth marketing di mana perusahaan
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mampu menciptakan situasi di mana banyak orang yang tertarik dan membeli
produk YC. Melalui brand pushers, konsumen sadar akan keberadaan produk
karena memperhatikan lingkungan sekitarnya. Variabel ini dapat dilihat dari
banyaknya orang yang ingin membeli produk serta banyaknya orang yang
kehabisan ketika ingin membeli produk YC. Terakhir, celebrity marketing (X3)

merupakan penggunaan seorang selebriti atau influencer untuk mempromosikan
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produk YC secara halus, seolah berdasarkan pengalaman pribadi agar tidak terlihat
seperti iklan perusahaan. Variabel ini dapat dilihat melalui banyaknya selebriti atau
influencer yang menggunakan serta merekomendasikan produk YC. Adapun
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variabel dependen yang diteliti yaitu minat beli (Y) merupakan kecenderungan
konsumen dalam membeli produk YC untuk memenuhi kebutuhannya. Variabel
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dependen ini dapat dilihat berdasarkan ketertarikan konsumen terhadap produk,
keinginan untuk mencari informasi produk, keinginan untuk merekomendasikan
produk serta keinginan untuk selalu membeli produk YC.

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel
dependen (Y). Selanjutnya, pada penelitian ini juga digunakan analisis deskriptif

untuk mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah dikumpulkan. Berikut
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adalah alur kerangka pemikiran dalam penelitian:

YC bergerak di sektor makanan yang menggunakan prinsip
teknologi RTE (ready to eat) dan sedang gencar melakukan
berbagai strategi marketing agar mereknya lebih dikenal
khalayak luas

Berkembangnya era digitalisasi yang menyebabkan
ketatnya persaingan pasar dan strategi pemasaran yang
semakin beragam. Salah satu strategi yang banyak
digunakan adalah stealth marketing atau pemasaran
tersembunyi.
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g Diperlukan penelitian untuk mengetahui pengaruh teknik
q stealth marketing terhadap minat beli konsumen pada
2 p— produk YC.
=
4
w <L
2 m A 4 y
% o Viral Marketing Brand Pushers Celebrity Marketing
= (X1) (X2) (X3)
:
1
a Keterangan I
% . . * R i Li
; Alur Berfikirm ——— Minat Beli (Y) B:f;::damear
> s * Analisis Deskriptif
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Memberikan informasi tentang pengaruh teknik stealth
marketing terhadap minat beli pada produk YC

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian
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3.2 Hipotesis
Hipotesis adalah dugaan sementara terhadap rumusan masalah dalam suatu
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penelitian yang harus diuji kebenarannya (Zaki & Saiman, 2021). Hipotesis yang

digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Hi: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari variabel viral marketing
terhadap minat beli konsumen pada produk YC.

2. Ho: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari variabel brand pushers
terhadap minat beli konsumen pada produk YC.

3. Ha: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari variabel celebrity marketing
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terhadap minat beli konsumen pada produk YC.
3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Definisi operasional variabel merupakan batasan maupun cara pengukuran
suatu variabel yang akan diteliti. Definisi operasional variabel biasanya disusun
dengan bentuk matrik yang berisi nama variabel, deskripsi variabel, alat ukur, hasil,
dan skala ukur. Hal ini dibuat dengan tujuan untuk memudahkan serta menjaga

konsistensi dalam pengumpulan data, menghindari perbedaan interpretasi, dan
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membatasi ruang lingkup variabel yang diteliti (Ulfa, 2021). Berikut adalah definisi
operasional dan pengukuran variabel pada penelitian sebagai berikut:

: Tabel 1. Definisi Operasional Variabel
2 : Variabel Definisi Operasional Pernyataan Skala Pengukuran
[ : -
= g Teknik stealth marketin
&2 an memanfaatkag & RSERS A
g <L yang membicarakan Skala Likert
=0’ WOM dan E-WOM :
2 . L pengalamannya 1: Tidak ada
S0 melalui media internet Y Vi
tentang pembelian 2: Sangat sedikit
-- untuk menyebarkan tac. 3
. . ‘1) produk YC. 3: Sedikit
informasi positif tentang {
2. Banyak orang yang 4: Banyak
produk YC yang berasal p
SitdS BIawiiavd o menyarankan  untuk 5: Sangat Banyak
peng gsung membeli produk YC.
konsumen.
[=]
¥ Teknik stealth marketing Skala Likert
< . 1. Banyak orang yang .
g di  mana  perusahaan l 1: Tidak ada
= . membeli produk YC. oy
S mampu menciptakan HROSIIIA LNV 2: Sangat sedikit
3 kondisi bahwa produk YC b N9 YANG - 3. Sedikit
= S kehabisan ketika ingin
& diminati oleh  banyak : 4: Banyak
membeli produk YC. L
orang 5: Sangat Banyak
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Variabel Definisi Operasional Pernyataan Skala Pengukuran
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Teknik stealth marketing

yang menggunakan I
selebriti atau influencer 1-Banyak selebriti atau

untuk  mempromosikan influencer yang Skala Likert
produk YC secara halus merekomendasikan 1: Tidak ada

produk YC. 2: Sangat sedikit
2. Banyak selebriti atau  3: Sedikit
influencer yang 4: Banyak
membeli dan mencoba 5: Sangat Banyak
produk YC.

Celebrity
Marketing dan tersembunyi, seolah

(Xa) berdasarkan
pengalaman pribadi
agar tidak terlihat
seperti iklan perusahaan
pribadi.
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1. Tertarik  untuk
membeli produk YC
ketika berbelanja di

= minimarket X.
g 2. Merekomendasikan Skala Likert
3 roduk YC kepada 1: Sangat tidak
~ Kecenderungan konsumen P ¢ P ) g
o ! | orang lain. berminat
E Minat dalam membeli produk . . . :
o ] . 3. Mencari informasi 2: Tidak berminat
& Beli(Y) YC untuk memenuhi . . - .
= SIEASHEEY terkait produk, review 3: Sedikit berminat
ya atau  promo  YC 4:Berminat
sebelum membelinya.  5: Sangat berminat
4. Akan terus membeli
produk YC setiap
berbelanja di
minimarket X
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IV. METODE PENELITIAN

4.1 Pendekatan Penelitian
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Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah keseluruhan kegiatan penelitian, hipotesis
atau prediksi, data empiris, analisis data, kesimpulan data, hingga hasil akhir
penulisan menggunakan pengukuran, perhitungan, data numerik, rumus, atau
perhitungan statistik (Rukminingsih et al., 2020). Penelitian kuantitatif dilakukan
jika perumusan masalah dalam suatu penelitian adalah tentang bagaimana

hubungan antara dua fenomena atau lebih dengan ruang lingkup yang relatif lebih

UNIVERSITAS

"~ BRAWIJAYA

luas (Firmansyah et al., 2021). Hal tersebut diambil berdasarkan rumusan masalah
dalam penelitian ini yang mencari tahu bagaimana hubungan antara satu variabel
dengan variabel lainnya. Selain itu, data dihasilkan menggunakan perhitungan dan
bersifat numerik. Jenis penelitian kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini
adalah penelitian survei. Penelitian survei dilakukan untuk mendapatkan sebuah
data yang ada di lapangan dan bertujuan untuk mendapatkan informasi yang tepat
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serta nyata (Priadana & Sunarsi, 2021).
4.2 Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian merupakan tempat dimana peneliti mendapatkan data dan
informasi yang dibutuhkan. Data dan informasi yang digunakan dalam penelitian
ini berasal dari responden yang merupakan konsumen minimarket PT X di kota
Malang, Jawa Timur. Minimarket PT X dipilih karena YC sendiri merupakan salah

satu unit bisnis yang dimiliki olen PT X, sehingga hanya di minimarket tersebut
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pembelian produk dapat dilakukan. Minimarket X sendiri memiliki banyak cabang
yang tersebar di seluruh Kota Malang, namun tidak semua cabangnya menjual
produk YC. Pengambilan data pada penelitian ini dilakukan pada beberapa
minimarket PT X yang menyediakan produk Y C. Pengambilan dan pengolahan data
dilakukan pada bulan Januari hingga Februari 2024.

4.3 Metode Penentuan Sampel

Metode penentuan sampel merupakan cara menentukan jumlah sampel dari
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suatu populasi yang akan digunakan dalam suatu penelitian. Populasi adalah
kumpulan beberapa elemen secara lengkap yang mempunyai berbagai karakteristik
yang dapat menarik peneliti untuk mempelajarinya. Sampel merupakan contoh atau

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



27

kumpulan sebagian elemen dari objek/subjek yang dimiliki oleh populasi (Seran,
2020).

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
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nonprobability sampling yaitu accidental sampling dengan menyebarkan kuesioner
kepada konsumen minimarket PT X serta mengetahui tentang produk YC di kota
Malang. Nonprobability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang
tidak memberikan peluang yang sama terhadap setiap unsur populasi untuk dipilih
menjadi sampel. Accidental sampling merupakan teknik penentuan sampel secara

kebetulan, yaitu siapa saja yang kebetulan ditemui peneliti dan memenuhi

.
=
7]
o
wi
=
=
>

<
<
2
<
oc
(a0

persyaratan dapat digunakan sebagai sampel (Sugiyono, 2019).

Pada penelitian ini ukuran sampel dihitung menggunakan rumus Lemeshow
karena jumlah populasi yang tidak diketahui atau tidak terbatas. Menurut
Lemeshow & David (1997) dalam Ismail et al (2022), rumus tersebut adalah
sebagai berikut:

: _Z’p(1-p)
Z n=————
&
& Keterangan:
n = jumlah sampel
g z = skor z pada kepercayaan 95% (1,96)
- g' p = maksimal estimasi (0,5)
= § d = sampling error (10%)
[7s]
E < Berdasarkan rumus tersebut, dapat dihitung jumlah sampel yang digunakan
2 dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Zm p g
1,962.0,5(1 — 0,5)
oon 0,12
_3,842.0,25
Ty Unigen

n = 96,04 =100
Berdasarkan perhitungan di atas, maka jumlah sampel (n) yang didapatkan
sebanyak 96,04 responden yang akan digenapkan menjadi 100 responden. Syarat
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utama responden yang dipilih adalah konsumen atau calon pembeli minimarket PT

X yang ditemui di lapangan ketika penelitian dilakukan.

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



28

4.4 Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan data primer yang didapatkan melalui
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penyebaran angket (kuesioner) kepada responden dengan menggunakan google
form. Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpulan data dengan
memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden. Kuesioner yang
disebarkan akan menggunakan skala likert sebagai skala penilaiannya. Skala likert
merupakan skala pengukuran berupa pilihan sikap responden terhadap setiap
pertanyaan dalam kuesioner. Pilihan sikap ini biasanya berupa persetujuan

responden terhadap suatu pernyataan, mulai dari “Sangat setuju” hingga “Sangat
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tidak setuju” (Suasapha, 2020). Kuesioner dalam penelitian ini terbagi menjadi 3
bagian sebagai berikut,
1. Bagian Pertama
Bagian pertama berisi penjelasan singkat terkait dengan penelitian dan
screening untuk memastikan responden sesuai dengan kriteria yang telah

ditentukan. Kriteria responden yang dibutuhkan yaitu responden yang
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mengetahui/pernah mendengar/pernah mencoba/sering mencoba tentang
produk YC.

2. Bagian Kedua
Bagian kedua dalam kuesioner berisi pertanyaan yang terkait dengan
karakteristik ~ responden.  Karakteristik ~ responden yang digunakan
diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan demografis.

3. Bagian Ketiga
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Bagian ketiga dalam kuesioner berisi pertanyaan inti tentang pengaruh teknik-
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teknik stealth marketing terhadap minat beli konsumen pada produk YC.
Pertanyaan tersebut menggunakan skala pengukuran berupa skala likert yang
berisi pilihan sikap responden. Pilihan sikap tersebut akan diberikan nilai dari 1
hingga 5 dimulai dari ‘sangat tidak setuju’ hingga ‘sangat setuju’.

4.5 Metode Analisis Data

Sebelum melakukan analisis data, akan dilakukan uji instrumen terlebih
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dahulu. Uji instrumen yang dilakukan berupa uji validitas dan uji reliabilitas, lalu
dilanjutkan dengan analisis deskriptif dan analisis regresi berganda. Pengolahan

dan analisis data pada penelitian menggunakan perangkat lunak statistik SPSS.
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4.5.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur seberapa valid suatu uji melakukan
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fungsinya, seperti apakah alat ukur yang digunakan benar-benar dapat mengukur
apa yang ingin diukur. Kriteria uji validitas adalah perbandingan nilai ‘r hitung’
atau pearson correlation dengan nilai ‘r tabel’. Jika ‘r hitung’ > ‘r tabel’, maka
instrumen penelitian dikatakan valid. Sebaliknya, jika ‘r hitung’ < ‘r tabel’, maka
instrumen penelitian tidak valid. Jika terdapat pertanyaan atau pernyataan yang
tidak valid, maka hendaknya pertanyaan atau pernyataan tersebut dihapuskan dan
dilakukan pengujian ulang (Darma, 2021).

4.5.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana suatu alat pengukuran
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dapat digunakan. Sebuah tes dikatakan reliabel jika dilakukan pengukuran ulang
dengan kondisi yang berbeda, tetap memberikan hasil yang sama (Anggraini,
Aprianti, & Setyawati, 2022). Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini

adalah uji Alfa Cronbach. Uji Alfa Cronbach digunakan untuk instrumen yang
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memiliki lebih dari satu jawaban benar. Suatu instrumen dikatakan reliabel jika
koefisien reliabilitas Alfa Cronbach bernilai antara 0,70-0,90 (Yusup, 2018). Uji
reliabilitas dilakukan dengan cara membandingkan nilai Alfa Cronbach dengan
taraf signifikan yang digunakan. Tingkat taraf tersebut dapat bernilai 0,5, 0,6,
hingga 0,7 tergantung dari kebutuhan penelitian. Jika nilai Alfa Cronbach > tingkat
signifikan, maka instrumen dikatakan reliabel, sebaliknya jika nilai Alfa Cronbach
< tingkat signifikan, maka instrumen dikatakan tidak reliabel (Darma, 2021).

4.5.3 Analisis Deskriptif

Metode analisis deskriptif adalah metode penelitian yang dilakukan dengan
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cara mengumpulkan data yang sebenarnya kemudian disusun, diolah, dan dianalisis
dengan tujuan untuk mendapatkan gambaran tentang suatu masalah yang ada (Zikri
et al., 2017). Pada penelitian ini, analisis deskriptif digunakan untuk mendapatkan
gambaran tentang data responden yang telah dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner pada setiap kategori pertanyaan dan pilihan jawaban.

4.5.4 Uji Asumsi Klasik

Sebelum analisis regresi dilakukan, perlu adanya pengujian asumsi klasik.
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Uji asumsi klasik adalah pengujian yang dilakukan sebagai syarat sebelum
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dilakukannya analisis regresi. Jika uji asumsi Kklasik tidak dilakukan, maka dapat
menimbulkan ketidakpastian bahwa persamaan regresi yang dihasilkan mempunyai
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ketepatan estimasi, tidak bias, serta konsisten. Uji asumsi klasik merupakan analisis
yang dilakukan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model regresi OLS
(Ordinary Least Square) terdapat masalah-masalah asumsi klasik (Mardiatmoko,
2020). Uji asumsi klasik diklasifikasikan menjadi 4 bagian yaitu uji normalitas, uji
heteroskedastisitas, uji multikolinearitas, dan uji autokorelasi. Namun pada
penelitian ini uji autokorelasi tidak dilakukan. Hal tersebut disebabkan karena uji

autokorelasi hanya dapat digunakan pada data time series.
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A. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah variabel dependen dan
independen dalam penelitian berdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov pada program SPSS dengan nilai
signifikansi yang > 0.05, yang artinya data berdistribusi normal, sedangkan nilai

signifikansi yang < 0.05, berarti data yang ada dalam penelitian tidak berdistribusi
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normal (Nanincova, 2018).
B. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model
regresi terdapat ketidaksamaan varian dari residual pada suatu pengamatan terhadap
pengamatan lain (Mokosolang et al., 2015). Heteroskedastisitas dapat dilihat dari
nilai koefisien korelasi Rank Spearman antara setiap variabel independen dengan

variabel pengganggu. Jika nilai signifikansi > 0.05, maka tidak terjadi
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heteroskedastisitas. Sebaliknya jika nilai signifikansi < 0.05, maka terjadi
heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).
C. Uji Multikolinearitas
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Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah adanya korelasi
antar variabel dependen atau antar variabel independen. Pada model regresi yang
baik, tidak terjadi korelasi antara variabel dependen maupun independen. Pengujian
multikolinearitas ini, dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor
(VIF). Jika VIF < 10, maka tidak terdapat multikolinearitas. Namun, jika VIF > 10
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maka terdapat multikolinearitas (Ghozali, 2018).
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4.5.5 Analisis Regresi Linear Berganda
Regresi linear berganda merupakan metode lanjutan dari analisis regresi
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linear sederhana yang hanya menjelaskan hubungan antara satu variabel

independen (x) dengan satu variabel dependen (y). Analisis ini digunakan untuk

< menjelaskan hubungan antara lebih dari satu variabel independen (x) dengan satu
E variabel dependen (y) (Kurniawan & Yuniarto, 2016). Model persamaan regresi
V) = A . .
é § linear berganda adalah sebagai berikut:
§<I Y = a+ biXo+ boXo+ ...+ buXn+ €
% o’ Keterangan
(aa]
:’_ Y = variabel dependen
) a = konstanta
b = koefisien determinasi
X = variabel independen

e = standard error
Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah viral

marketing, brand pushers, serta celebrity marketing dan variabel dependen yaitu
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minat beli konsumen. Sehingga, metode analisis bentuk persamaan analisis regresi

linear berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

s Y = a+ biXyt+ b2Xot+ baXnz + €
7)) 5' Keterangan :
§ § Y = koefisien minat beli
E é a = konstanta
% (an) b1 = koefisien viral marketing
X1 = variabel viral marketing
b2 = koefisien brand pushers
X2 = variabel brand pushers
8 b3 = koefisien celebrity marketing
% X3 = variabel celebrity marketing
E e = standard error
:

4.5.6 Uji Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi atau adjusted R? digunakan untuk mengukur

kemampuan model regresi dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai koefisien
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determinasi berada di antara satu hingga nol. Nilai koefisien yang mendekati satu
menunjukkan pengaruh yang besar dari variabel independen terhadap variabel
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dependen. Sebaliknya, nilai koefisien yang mendekati nol menunjukkan kecilnya
pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen
(Ferdinand, 2014). Pada program SPSS nilai koefisien determinasi ditunjukkan
oleh nilai R? atau Adjusted R? Nilai R? digunakan ketika hanya terdapat satu
variabel independen, sedangkan nilai Adjusted R? digunakan ketika variabel
independen lebih dari satu (Rohman, 2018).

4.6 Pengujian Hipotesis
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Pengujian hipotesis dilakukan untuk melihat apakah suatu hipotesis yang
diajukan dalam penelitian dapat diterima atau ditolak. Pada model regresi linear
berganda, dilakukan beberapa pengujian hipotesis yang uji T dan uji F,
46.1Uji T

Uji t merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui seberapa jauh
pengaruh variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel

dependen secara parsial. Kriteria yang diterapkan dalam pengujian ini adalah
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dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel atau dengan membandingkan
t signifikan dengan signifikansi sebesar 0,05 (o) (Ghozali, 2018). Berikut adalah
beberapa hipotesis yang diuji pada penelitian ini :

A. Hipotesis 1

1. Jika t signifikan (X1) < 0.05, maka Ho ditolak dan Hj diterima yang artinya

secara parsial terdapat pengaruh positif yang signifikan antara viral marketing
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(X1) terhadap minat beli (YY) konsumen pada produk YC.
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2. Jika t signifikan (X1) > 0.05, maka Ho diterima dan Hj ditolak yang artinya
secara parsial tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara viral
marketing (X1) terhadap minat beli (Y) konsumen pada produk YC.

B. Hipotesis 2

1. Jika t signifikan (X2) < 0.05, maka Ho ditolak dan H: diterima yang artinya

secara parsial terdapat pengaruh positif yang signifikan antara brand pushers
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(X2) terhadap minat beli (YY) konsumen pada produk YC.
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2. Jika t signifikan (X2) > 0.05, maka Ho diterima dan H: ditolak yang artinya
secara parsial tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara brand
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pushers (X2) terhadap minat beli (Y) konsumen pada produk YC.

C. Hipotesis 3

1. Jika t signifikan (X3) < 0.05, maka Ho ditolak dan H; diterima yang artinya
secara parsial terdapat pengaruh positif yang signifikan antara celebrity
marketing (Xz) terhadap minat beli (Y) konsumen pada produk YC.

2. Jika t signifikan (X3) > 0.05, maka Ho diterima dan Hj ditolak yang artinya
secara parsial tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara celebrity
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marketing (X3) terhadap minat beli (Y) konsumen pada produk YC.

4.6.2 Uji F

Uji F dapat dikatakan juga sebagai uji kelayakan model. Uji ini dilakukan
untuk melihat apakah model regresi yang digunakan layak atau tidak. Layak artinya
model analisis regresi yang digunakan dalam penelitian dapat dipakai untuk
menjelaskan pengaruh variabel independen pada variabel dependen. Melalui tabel
ANOVA, model analisis regresi dapat dikatakan layak jika nilai signifikansi pada
Fnitung lebih kecil dari 0.05 (Ferdinand, 2014). Berikut adalah hipotesis yang diuji
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pada penelitian ini :

1. Jika nilai signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak dan H: diterima yang artinya
variabel independen (viral marketing, brand pushers, dan celebrity marketing)
secara simultan berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk YC.

2. Jika nilai signifikansi > 0.05, maka Ho diterima dan Hi ditolak yang artinya
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variabel independen (viral marketing, brand pushers, dan celebrity marketing)
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secara simultan tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk
YC.
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'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



V. HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1 Gambaran Umum

REPOSITORY.UB.AC.ID

YC adalah salah satu unit bisnis yang dimiliki oleh PT X dan bergerak di
sektor makanan yang menggunakan prinsip RTE (ready to eat). YC menyajikan
lebih dari 90 variasi kuliner dengan cita rasa yang otentik. Jenis produk dimiliki
juga beragam, mulai dari makanan khas Indonesia seperti rendang, rawon, aneka
nasi ayam, hingga makanan mancanegara seperti onigiri, pizza, spaghetti, dan lain
sebagainya. Makanan cepat saji ini menjadi solusi bagi masyarakat modern yang

memiliki sedikit waktu dalam menyiapkan makanan sehari-hari. PT X sendiri
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merupakan perusahaan retail yang tersebar di seluruh Indonesia dengan jumlah
gerai mencapai 15.200 pada berbagai wilayah seperti Jawa, Madura, Bali, Lombok,
Sumatra, Sulawesi, dan Kalimantan. Produk dari YC sendiri dapat ditemukan pada
jaringan minimarket PT X (Klik Indomaret, 2024).

5.2 Hasil Analisis Deskriptif
5.2.1 Karakteristik Responden

Analisis karakteristik responden digunakan untuk menggambarkan profil
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dari 100 responden pada penelitian. Data karakteristik responden yang digunakan

terdiri atas jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan. Responden yang

<L
E digunakan dalam penelitian adalah konsumen minimarket X di Kota Malang, Jawa
2 — Timur dengan syarat mengetahui atau pernah membeli atau sering membeli produk
= N . er
K 3 makanan cepat saji YC. Berikut adalah data karakteristik responden dalam
i
> é penelitian.
2
=g Tabel 2. Karakteristik Responden
M Kategori Karakteristik Frekuensi Persentase(%o)
Jenis Perempuan 54 54,0
Kelamin Laki-Laki 46 46,0
a 16-17 3 3,0
4 18-19 1 1,0
S 20-21 27 27,0
E Usi 22-23 25 25,0
; S1a 24-25 15 15,0
26-27 9 9,0
28-29 12 12,0
30-31 8 8,0
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[=]
§ Kategori Karakteristik Frekuensi Persentase(%o)

g Pelajar 4 4,0
E Mahasiswa/i 52 52,0
< ) Pegawai Negri 8 8,0
FEfsiean Pegawai Swasta 27 27,0
< Wirgusaha 7 7,0
> Lainnya 2 2,0
- i(' <Rp 1.000.000 12 12,0
L= Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 26 26,0
g 3 pARbAGH Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 17 17,0
g é Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 21 21,0
2 Rp 4.000.000 - Rp 5.000.000 15 15,0
= m > Rp 5.000.000 9 9,0
JI. Soekarno Hatta No.37 8 8,0
Soekarno Hatta Utara 12 12,0
Griya Shanta 5 50
: Sigura-Gura Barat 9 9,0
2 il JI. Bandung No.36a 28 28,0
§ Terusan Dieng 6 6,0
& M.T Haryono 11 11,0
8 ljen 77B Simpang Balapan 21 21,0

&

(Sumber: Data primer diolah, 2024)
1. Karakteristik berdasarkan jenis kelamin

Berdasarkan tabel karakteristik responden (tabel 2), jumlah responden
perempuan yang didapat sebanyak 54% responden, sedangkan jumlah laki-laki
sebanyak 46% responden. Hal tersebut menandakan bahwa dalam kondisi lapang,
lebih  banyak konsumen perempuan dibanding konsumen laki-laki yang

mengunjungi minimarket X, namun tidak terdapat perbedaan yang besar.
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2. Karakteristik berdasarkan usia

Tabel karakteristik responden (tabel 2) menunjukkan bahwa pada kondisi
lapang, kelompok usia dari 100 responden yang ditemukan berkisar antara 16
sampai 31 tahun. Kelompok usia yang paling banyak ditemui yaitu antara 20 hingga
25 tahun sebanyak 67%, yang mana orang dengan rentang usia tersebut umumnya

merupakan mahasiswa. Mahasiswa merupakan waktu ketika memasuki masa
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dewasa yang umumnya berada pada rentang usia 18 hingga 25 tahun (Halukati &
Djibran, 2018). Hal tersebut sejalan dengan pekerjaan yang dimiliki oleh
kebanyakan responden, yaitu mahasiswa.
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3. Karakteristik berdasarkan pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang paling mendominasi
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pada kondisi lapang adalah mahasiswa. Banyaknya jumlah mahasiswa tersebut
dapat disebabkan karena di Jawa Timur sendiri, Kota Malang merupakan kota
kedua dengan jumlah mahasiswa terbanyak setelah Surabaya. Menurut data Badan
Pusat Statistik Jawa Timur (2023), jumlah Mahasiswa di Kota Malang pada tahun
2022 adalah sebanyak 30.640 orang.

4. Karakteristik berdasarkan pendapatan

Berdasarkan tabel karakteristik responden (tabel 2) menunjukkan bahwa pada
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kondisi lapang, dari 100 responden yang ditemui kebanyakan memiliki pendapatan
sebesar Rp 1.000.000 hingga Rp 4.000.000. Hanya sedikit responden yang memiliki
pendapatan sebulan lebih dari Rp 5.000.000.
5. Lokasi minimarket X

Pada penelitian ini, responden paling banyak ditemui pada minimarket X yang

berada di JI. Bandung No.36a. Minimarket X yang berada di lokasi ini memang
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mempunyai lahan yang lebih besar dibandingkan minimarket X di lokasi lain,
bahkan minimarket ini memiliki sistem drive thru. Selanjutnya, lokasi dengan
responden paling banyak berada di minimarket Ijen 77B Simpang Balapan. Kedua
lokasi tersebut berada di sekitar perguruan tinggi, sehingga kebanyakan konsumen
yang datang adalah Mahasiswa.
5.2.2 Deskriptif VVariabel

Analisis statistik  deskriptif terhadap variabel digunakan untuk

UNIVERSITAS

menggambarkan tanggapan responden terhadap indikator-indikator dari variabel
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penelitian. Berikut adalah hasil dari analisis deskriptif variabel yang telah
didapatkan.
1. Analisis deskriptif variabel viral marketing (X1)

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Viral Marketing (X1)
Jawaban Rata-  Standar
1 2 3 4 5 rata Deviasi

Pernyataan

X1.1: Banyak orang yang
membicarakan
pengalamannya  tentang
pembelian produk YC

REPOSITORY.UB.AC.ID

- 4 23 55 18 100 3,87 0,7477

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



37

X1.2: Banyak orang yang
menyarankan untuk - 9 32 48 11 100 361 0,803
membeli produk YC

(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Tabel statistik deskriptif minat beli (tabel 3) menunjukkan jawaban yang
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diberikan oleh responden terhadap indikator variabel viral marketing. Kebanyakan
responden memilih poin 4 untuk kedua pernyataan. Hal tersebut berarti bahwa
kebanyakan responden merasakan bahwa banyak orang yang membicarakan
pengalamannya tentang pembelian produk YC dan banyak orang yang
menyarankan untuk membeli produk YC.

' BRAWIJAYA
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2. Analisis deskriptif variabel brand pushers (X2)

Tabel 4. Statistik Deskriptif Variabel Brand Pushers (X)
Jawaban Rata-  Standar
1 2 3 4 5 rata Deviasi

Pernyataan

X2.1: Banyak orang yang
membeli produk YC

X2.2: Banyak orang yang
kehabisan ketika ingin 2 5 43 27 23 100 3,64 0,959
membeli YC

(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Tabel statistik deskriptif minat beli (tabel 4) menunjukkan jawaban

1 1 35 44 19 100 3,79 0,795

REPOSITORY.UB.AC.ID

responden terhadap indikator variabel brand pushers. Pada indikator pertama
(X2.1), kebanyakan responden memilih poin 4, yang berarti kebanyakan responden
merasa bahwa banyak orang yang ingin membeli produk YC (tabel 1). Sedangkan
pada indikator kedua (X2.2), kebanyakan responden memilih poin 3 yang berarti
kebanyakan responden merasa bahwa hanya sedikit orang yang kehabisan ketika

UNIVERSITAS
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ingin membeli produk YC (tabel 1).
3. Analisis deskriptif variabel celebrity marketing (X3)

Tabel 5. Statistik Deskriptif Variabel Celebrity Marketing (Xs)
Jawaban Rata-  Standar
1 2 3 4 5 rata Deviasi

Pernyataan

Xs.1:  Banyak selebriti
atau influencer  yang
merekomendasikan
produk YC

X3.2: Banyak selebriti
atau influencer yang

3 7 45 40 5 100 3,37 0,812
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2 2 11 54 31 100 4,10 0,823
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membeli dan mencoba
produk YC
(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Tabel statistik deskriptif minat beli (tabel 5) menunjukkan jawaban yang
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diberikan oleh 100 responden terhadap indikator variabel celebrity marketing. Pada
indikator pertama (Xs.1), kebanyakan responden memilih poin 3 yang artinya
kebanyakan responden merasa bahwa hanya sedikit selebriti atau influencer yang
merekomendasikan produk YC (tabel 1). Pada indikator kedua (X3.2), kebanyakan
responden memilih poin 4 yang artinya kebanyak responden merasa bahwa banyak

selebriti atau influencer yang membeli dan mencoba produk YC (tabel 1).
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4. Analisis deskriptif variabel minat beli ()

Tabel 6. Statistik Deskriptif Variabel Minat Beli (Y)
Jawaban Rata- Standar
1 2 3 4 5 rata Deviasi

Pernyataan

Y.1l: Saya tertarik untuk
membeli  produk YC
ketika  berbelanja  di
minimarket

Y.2: Saya akan
merekomendasikan
produk YC kepada orang
lain

Y.3: Saya akan mencari
informasi terkait produk,
review, atau promo dari
produk YC

Y.4: Saya akan terus
membeli  produk YC
ketika  berbelanja  di
minimarket

(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Tabel statistik deskriptif minat beli (tabel 6) menunjukkan jawaban yang

- - 4 51 45 100 4,41 0,570
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1 2 42 50 5 100 3,56 0,672

1 5 31 32 31 100 3,87 0,949
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2 20 51 22 5 100 3,08 0,837
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diberikan oleh 100 responden terhadap indikator variabel minat beli. Pada indikator
pertama (Y.1l), kebanyakan responden memilih poin 4 yang artinya bahwa

kebanyakan responden berminat untuk membeli produk YC ketika berbelanja di
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minimarket (tabel 1). Berdasarkan hasil tersebut, pada kondisi lapang tidak
ditemukan responden yang merasa tidak berminat untuk membeli produk YC. Pada
indikator kedua (Y.2), kebanyakan responden memilih poin 4 yang artinya bahwa

kebanyakan responden merasa berminat untuk merekomendasikan produk YC
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kepada orang lain (tabel 1). Selanjutnya pada indikator ketiga (Y.3), kebanyakan
responden memilih poin 4 yang artinya bahwa kebanyakan responden berminat
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untuk mencari informasi terkait produk, review, atau promo dari YC (tabel 1). Pada
indikator ini hanya sedikit perbedaan jumlah responden yang merasa sedikit
berminat, berminat, dan sangat berminat. Terakhir untuk indikator keempat (Y.4),
kebanyakan responden memilih poin 3 yang artinya bahwa kebanyakan responden
memiliki sedikit minat untuk terus membeli produk YC ketika berbelanja di
minimarket (tabel 1).

5.3 Hasil Uji Instrumen
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Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan
data dan mengukur objek dari variabel penelitian (Yusup, 2018). Pada penelitian
yang telah dilakukan, instrumen yang digunakan berupa angket atau kuesioner yang
dibagikan kepada responden. Oleh karena itu perlu dilakukan uji instrumen untuk
mendapatkan alat ukur yang valid dan reliabel agar kesimpulan yang didapatkan
dari penelitian sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Uji Instrumen yang
dilakukan pada penelitian ini berupa uji validitas dan uji reliabilitas.

5.3.1 Uji Validitas
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Uji validitas merupakan salah satu uji instrumen yang digunakan untuk

§ mengukur seberapa akurat suatu alat ukur dapat benar-benar mengukur apa yang
2 g perlu diukur serta sah atau tidaknya suatu kuesioner (Darma, 2021). Berikut adalah
5 g hasil dari uji validitas yang telah dilakukan,
wi <L Tabel 7. Hasil Uji Validitas
> oc Pernyataan r-Hitung r-Tabel P (Sig.) Keterangan
=] Xi1 0,644 0,195 <0,001 Valid
N X1.2 0,652 0,195 <0,001 Valid
Xa.1 0,599 0,195 <0,001 Valid
X2.2 0,752 0,195 <0,001 Valid
Xs.1 0,615 0,195 <0,001 Valid
o X3.2 0,671 0,195 <0,001 Valid
g Y.l 0,525 0,195 <0,001 Valid
S Y.2 0,571 0,195 <0,001 Valid
= Y.3 0,632 0,195 <0,001 Valid
g Y.4 0,572 0,195 <0,001 Valid

(Sumber: Data primer diolah, 2024)
Pada tabel hasil uji validitas (tabel 7), dapat disimpulkan bahwa seluruh

item pada instrumen dalam penelitian dapat dikatakan valid. Hal tersebut dilihat
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dari hasil r-hitung > r-tabel serta nilai signifikan yang <0,05. Jika r hitung > r tabel
(uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrumen penelitian atau item-item angket
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berkorelasi secara signifikan terhadap skor total dan dinyatakan valid (Slamet &
Wahyuningsih, 2022).

< 5.3.2 Uji Reliabilitas

E Uji reliabilitas instrumen dilakukan untuk mengetahui apakah data hasil
E — penelitian dapat diandalkan atau tetap terpercaya terlepas dari adanya error dalam
§§ pengukuran (Darma, 2021). Berikut adalah hasil dari uji reliabilitas instrumen
% oz penelitian yang telah dilakukan.
= m Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas

Jumlah Pernyataan Cronbach's Alpha Syarat Keterangan
10 0,825 0,7-0,9 Reliabel

(Sumber: Data primer diolah, 2024)
Pada tabel hasil uji reliabilitas (tabel 8), dapat disimpulkan bahwa instrumen
dalam penelitian ini reliabel. Hal tersebut terlihat dari hasil Alpha Cronbach yang

didapatkan sebesar 0,822, yang mana nilai tersebut memenuhi syarat reliabilitas
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instrumen. Suatu instrumen dikatakan reliabel jika memiliki nilai Alpha Cronbach
antara 0,70-0,90 (Yusup, 2018). Jika nilai Alpha Cronbach < 0,50 reliabilitas
rendah, jika 0,50 < alpha < 0,70 reliabilitas moderat, jika alpha > 0,70 reliabilitas
mencukupi, alpha >0,80 reliabilitas kuat, dan terakhir jika nilai alpha > 0,90 maka
reliabilitas sempurna (Slamet & Wahyuningsih, 2022).

5.4 Hasil Uji Asumsi Klasik

Sebelum melakukan analisis regresi linier berganda, perlu dilakukan uji
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asumsi Klasik terlebih dahulu. Uji ini dilakukan untuk memastikan bahwa
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persamaan regresi yang telah diperoleh mempunyai ketepatan estimasi, tidak bias,
dan konsisten (Mardiatmoko, 2020). Pada penelitian ini dilakukan tiga uji asumsi
Klasik yaitu, uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.
5.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui terpenuhi atau tidaknya syarat

sampel yang representatif, sehingga hasil penelitian dapat digunakan untuk
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mewakili populasi umum (Sari, Sukestiyarno, & Agoestanto, 2017). Hasil uji

normalitas pada penelitian ini adalah sebagai berikut.
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Tabel 9. Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov

Unstandardized
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Residual
N 100
Normal Parameters®® i o
Std. Deviation 0,39092504
q Absolute 0,072
>= Most Extreme Positive 0,031
< Differences Negati i
» — gative 0,072
g = Test Statistic 0,072
% % Asymp. Sig. (2-tailed)° ,200°
> o (Sumber: Data primer diolah, 2024)
% [an) Berdasarkan tabel hasil uji normalitas (tabel 9), dapat disimpulkan bahwa

data yang diperoleh dalam penelitian ini berdistribusi normal. Hal tersebut terlihat
dari nilai signifikan yang dihasilkan yaitu sebesar 0,20 > 0,05. Jika nilai signifikan
> 0,05 artinya sampel berasal dari populasi berdistribusi normal atau data yang
digunakan berdistribusi normal (Nasrum, 2018).
5.4.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terjadi korelasi
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antara variabel dependen dengan variabel independen. Jika terjadi multikolinearitas

dapat menyebabkan beberapa permasalahan seperti, koefisien-koefisien regresi

<L tidak dapat dinilai secara tepat dan dapat berubah dari sampel ke sampel (Gio &
< Rosmaini, 2016). Berikut adalah hasil uji multikolinearitas dari penelitian yang
1% B |
= § dilakukan.
&2 = Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas
2oc Model Collinearity Statistics
% (a'n) Tolerance VIF
X1 0,657 1,522
X2 0,741 1.349
X3 0,637 1,570

(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Tabel hasil uji multikolinearitas (tabel 10), menunjukkan bahwa tidak
terjadi multikolinearitas antara variabel dependen dan variabel independen. Hal
tersebut terlihat dari nilai tolerance yang dihasilkan setiap variabel independen >
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0,1 dan nilai VIF (variance inflation factor) < 10. Jika nilai tolerance > 0,1 serta
nilai VIF < 10, maka data penelitian dinyatakan bebas dari multikolinearitas
(Bangun & Sulijaya, 2015).
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5.4.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah adanya
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perbedaan varians dari residual suatu pengamatan terhadap pengamatan lain

(Mokosolang, Prang, & Mananohas, 2015). Berikut adalah hasil uji

(Sumber: Data primer diolah, 2024)
Berdasarkan tabel hasil uji heteroskedastisitas (tabel 11), terlihat bahwa

<L heteroskedastisitas pada penelitian yang dilakukan,
E Tabel 11. Hasil Uji Heteroskedastisitas Rank Spearman
) = X1 X X AbsRes
A ) — - Y
5 g Correlation Coefficient 1,000 0,425 0,581 0,107
ce e X1 Sig. (2-tailed) - <0,001 <0,001 0,290
= (o' N 100 100 100 100
% (a'a] Correlation Coefficient 0,425 1,000 0,460 0,120
T Xz Sig. (2-tailed) <0,001 - <0,001 0,234
N 100 100 100 100
Correlation Coefficient 0,581 0,460 1,000 0,025
X3 Sig. (2-tailed) <0,001 <0,001 - 0,805
= N 100 100 100 100
9 Correlation Coefficient 0,107 0,120 0,025 1,000
g AbsRes Sig. (2-tailed) 0,290 0,234 0,805 -
E N 100 100 100 100
o
-

nilai signifikan dari hasil korelasi antara variabel absolut residual (AbsRes) dengan
setiap variabel independen > 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwa model regresi
yang digunakan dalam penelitian bebas dari gejala heteroskedastisitas. Dasar
pengambilan keputusan pada uji heteroskedastisitas menggunakan rank spearman

adalah dengan membandingkan nilai signifikan, jika nilai signifikan > 0,05 maka
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dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas (Almunawwaroh & Marliana, 2018).
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5.5 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan dalam menjelaskan hubungan
antara lebih dari satu variabel independen (X) dengan satu variabel dependen ()
(Kurniawan & Yuniarto, 2016). Hasil analisis regresi linier berganda pada

penelitian ini adalah sebagai berikut.
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Tabel 12. Tabel Koefisien

REPOSITORY.UB.AC.ID

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig
B Std. Error Beta
Constant 1,599 0,264 6,046  <0,001
X1 0,223 0,074 0,283 2,993 0,004
g X 0,316 0,062 0,457 5136  <0,001
q X3 0,033 0,070 0,045 0,471 0,639
2 o (Sumber: Data primer diolah, 2024)
= {: /
z ; Berdasarkan pada tabel koefisien (tabel 12), persamaan regresi pada
g é penelitian ini dapat ditulis sebagai berikut:
% (a'n) Y =1,599 + 0,223X1+ 0,316 X2+ 0,033X3
N Keterangan
Y = Minat beli
X1 = Viral marketing
X2 = Brand pushers
X3 = Celebrity marketing

Nilai konstanta yang didapatkan sebesar positif 1,72 yang artinya jika
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variabel viral marketing, brand pushers, dan celebrity marketing dianggap konstan
maka nilai minat beli (YY) sebesar 1,599. Koefisien regresi X1 sebesar positif 0,223
artinya setiap kenaikan penggunaan viral marketing akan memberikan pengaruh
positif terhadap minat beli sebesar 0,223, jika variabel lain dianggap konstan.
Koefisien regresi Xo sebesar positif 0,316 artinya setiap perusahaan menaikkan
penggunaan brand pushers akan memberikan pengaruh positif terhadap minat beli

sebesar 0,316, jika variabel lain dianggap konstan. Terakhir, koefisien regresi X3
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sebesar positif 0,033 artinya setiap kenaikan penggunaan celebrity marketing akan
memberikan pengaruh positif terhadap minat beli sebesar 0,033, jika variabel lain
dianggap konstan.
5.6 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Pengujian koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh

variabel independen atau kemampuan model regresi dalam menjelaskan dan
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mempengaruhi variabel dependen (Rohman, 2018). Berikut adalah hasil pengujian

koefisien determinasi yang dilakukan.

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



44

Tabel 13. Uji Koefisien Determinasi

Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
0,660 0,436 0,419 0,39699
(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Nilai koefisien determinasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah nilai

R R Square
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Adjusted R Square karena variabel independen dalam penelitian berjumlah lebih
dari satu, sehingga nilai yang didapatkan sebesar 0,419 atau 41,9%. Nilai tersebut
menunjukkan pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel

dependen termasuk dalam kategori cukup kuat. Nilai Adjusted R Square yang
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diperoleh menunjukkan bahwa viral marketing (X1), brand pushers (Xz), dan
celebrity marketing (X3) memberikan pengaruh sebesar 41,9% terhadap minat beli
konsumen (YY), sedangkan sisanya, yaitu 58,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak ada dalam model regresi ini.
5.7 Hasil Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini meliputi uji T dan

uji F. Kedua pengujian hipotesis tersebut dilakukan untuk membuktikan pengaruh
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variabel independen terhadap variabel dependen serta sebagai acuan diterima atau
ditolaknya hipotesis dalam penelitian.
571U T

Uji T digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh secara parsial
dari variabel dependen terhadap variabel independen dengan tingkat kesalahan 5%.

Apabila t hitung < t tabel maka Ho diterima Ha ditolak, begitu pula sebaliknya
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(Soepramono, 2019). Uji T juga dapat dilakukan dengan membandingkan nilai
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signifikan dengan taraf signifikan 0,05, jika nilai signifikan < taraf signifikan maka
Ha diterima dan Ho ditolak (Rohman, 2018). Berikut adalah hasil uji T yang
dilakukan pada penelitian,

Tabel 13. Hasil Uji T

=

E Model t t tabel Sig

2

& Constant 6,046 1,66 <0,001

2 Xi 2,993 1,66 0,004

o Xz 5,136 1,66 <0,001
Xs 0,471 1,66 0,639

(Sumber: Data primer diolah, 2024)
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Berdasarkan hasil uji T (tabel 14), disimpulkan bahwa variabel viral
marketing (X1) memiliki nilai t hitung sebesar positif 2,993 (> 1,66) dengan nilai
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signifikan sebesar 0,004 (< 0,05). Hal tersebut berarti pada hipotesis pertama Ho
ditolak dan Ha diterima, yang artinya secara parsial terdapat pengaruh positif yang
signifikan antara viral marketing (X1) terhadap minat beli (Y).

Hasil uji T pada variabel brand pushers (X2) memiliki nilai t hitung sebesar
positif 5,136 (> 1,66) dengan nilai signifikan sebesar < 0,001 (< 0,05). Hal tersebut
berarti pada hipotesis kedua Ho ditolak dan Ha diterima, yang artinya secara parsial
terdapat pengaruh positif yang signifikan antara brand pushers (X2) terhadap minat
beli (Y).

Hasil uji T pada variabel celebrity marketing (X3) memiliki nilai t hitung
sebesar 0,471 (< 1,66) dengan nilai signifikan sebesar 0,639(> 0,05). Hal tersebut
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berarti pada hipotesis ketiga Ho diterima dan Ha ditolak, yang artinya secara parsial
tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara celebrity marketing (Xs)
terhadap minat beli (Y).
5.7.2 Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari variabel

=
J
=
oM
=
&
E
@
o
-9
w
o

independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Syarat ketentuan

§ pada pengujian ini dapat dilihat dari nilai signifikan regresi serta nilai F hitung yang

2 3' didapatkan. Jika nilai signifikan regresi < 0,05 dan F hitung > F tabel maka Ho

E; ditolak dan Ha diterima (Rohman, 2018). Berikut adalah hasil dari uji F pada

[+

> < penelitian.

S0

Zm Tabel 15. Hasil Uji F

Model Sum of Squares df Mean Square F tabel F Sig.
Regression 11,706 3 3,902 2,70 24,758 <0,001
Residual 15,129 96 0,158
Total 26,835 99

(Sumber: Data primer diolah, 2024)

Berdasarkan tabel hasil uji F (tabel 15), dapat ditarik kesimpulan bahwa Ho
ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa variabel independen yaitu viral
marketing, brand pushers, dan celebrity marketing secara simultan berpengaruh
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terhadap variabel dependen yaitu minat beli. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai F

hitung sebesar 24,758dimana nilai tersebut > F tabel yaitu 2,70 serta nilai signifikan
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regresi yang didapatkan sebesar < 0,001 dimana nilai tersebut < nilai signifikan
0,05.

5.8 Pembahasan Hasil Penelitian
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5.8.1 Pengaruh Viral Marketing terhadap Minat Beli Konsumen

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan IBM SPSS, pada tabel
koefisien (tabel 12) dapat disimpulkan bahwa viral marketing memberikan
pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk
makanan cepat saji YC. Hal tersebut terlihat dari nilai signifikan yang dihasilkan <

0,05. Koefisien regresi yang didapatkan senilai 0,223, yang artinya setiap
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perusahaan menaikkan penggunaan teknik viral marketing sebagai strategi stealth
marketing maka akan memberikan pengaruh positif terhadap minat beli sebesar
0,223, jika variabel lain dianggap konstan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dharma
et al (2022); Prayogo et al (2023); Sulistio & Dewi (2024), yang menyimpulkan
bahwa viral marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat

beli konsumen. Begitupula dengan penelitian oleh Wulandari et al (2023),
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menyimpulkan bahwa E-WOM dan viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli yang artinya E-WOM dan viral marketing memiliki
daya tarik yang kuat karena konsumen cenderung lebih terpengaruh oleh
pengalaman dan pandangan positif konsumen lain. Strategi pemasaran stealth
marketing dengan teknik viral marketing yaitu dimana perusahaan menggunakan

internet sebagai media dalam menyebarkan informasi positif suatu produk untuk
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disadari. Informasi positif yang diperoleh dengan cara tersebut lebih dapat
dipercaya dan mampu meningkatkan minat beli konsumen jika dibandingkan
dengan penyampaian informasi melalui iklan yang secara jelas dibuat oleh
perusahaan. Konsumen lebih mudah percaya dan terpengaruh oleh pengalaman
serta rekomendasi orang lain dibandingkan dengan iklan yang dibuat oleh

perusahaan (Justiana & Yuliana, 2024). Konsumen lebih merasa tertarik pada
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produk yang telah dibeli oleh orang lain, mereka lebih percaya dan mudah
terpengaruh terhadap opini yang diberikan (Kaloka et al., 2016).
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5.8.2 Pengaruh Brand Pushers terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil analisis data yang dilakukan pada penelitian ini menyimpulkan bahwa
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teknik pemasaran dengan menggunakan brand pushers memberikan pengaruh
positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk makanan cepat
saji YC. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel koefisien (tabel 12) yang
menunjukkan nilai signifikan dari variabel brand pushers < 0,05. Koefisien regresi
yang didapatkan sebesar 0,316, yang artinya setiap perusahaan menaikkan
penggunaan teknik brand pushers sebagai strategi stealth marketing maka akan

memberikan pengaruh positif terhadap minat beli sebesar 0,311, jika variabel lain
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dianggap konstan. Angka tersebut lebih besar dibandingkan dengan dua variabel
lainnya, yang berarti bahwa variabel brand pushers pada penelitian ini memberikan
pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli jika dibandingkan dengan variabel
viral marketing dan celebrity marketing.

Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wang
(2017), yang menyimpulkan bahwa seorang individu dapat melakukan pembelian

terhadap suatu produk karena dipengaruhi oleh perilaku konsumen lain, mereka
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dapat melakukan pembelian karena melihat banyak orang disekitar melakukan hal
yang sama. Strategi pemasaran stealth marketing dengan teknik brand pushers
melibatkan tentang bagaimana kebanyakan orang bertindak dalam suatu keadaan
dengan mengamati perilaku orang lain. Konsumen cenderung akan melihat perilaku
orang lain dalam mengevaluasi suatu produk. Brand pushers menggunakan

perilaku kolektif dan bukti sosial untuk menyampaikan pesan pemasaran secara
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Penelitian yang dilakukan oleh Gusrita & Rahmidani (2019), menyimpulkan bahwa
lingkungan sosial yang merupakan segala interaksi sosial antar masyarakat baik
secara langsung maupun vicarious berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian pakaian wanita secara online di Kota Padang, yang artinya
semakin besar pengaruh lingkungan sosial maka akan semakin besar pula keinginan

konsumen dalam memutuskan untuk membeli pakaian secara online.
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Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yani & Rojuaniah (2023),
minat beli juga dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh Fear of Missing Out

(FOMO). Postingan orang lain tentang penggunaan produk fashion terbaru dapat
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memicu keinginan konsumen untuk mengetahui lebih lanjut tentang produk

tersebut yang dapat meningkatkan minat beli. Hal ini khususnya berlaku pada
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responden yang berusia 17 hingga 23 tahun, di mana pengaruh media sosial sangat
besar dan aktivitas online yang tinggi. FOMO merupakan suatu kondisi di mana
muncul kecemasan akan kehilangan pengalaman atau peristiwa yang dimiliki orang
lain, sehingga menyebabkan keinginan untuk terus terhubung dengan aktivitas
orang tersebut (Fuadiyah et al., 2023). Sejalan dengan hasil dari penelitian ini, di
mana semakin banyak orang yang ingin membeli produk YC akan meningkatkan

minat beli konsumen. Semakin banyak orang yang kehabisan produk YC atau
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ketika stok produk Y C semakin menipis, akan meningkatkan kecemasan konsumen
tentang ketersediaan produk tersebut yang berdampak pada peningkatan minat beli.
Pada penelitian ini, usia responden yang banyak ditemui pada kondisi lapang
berkisar pada awal 20 tahun di mana tingginya aktivitas online dan pengaruh media
sosial menyebabkan penggunaan teknik stealth marketing dengan brand pushers
memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli dibandingkan dengan

variabel lainnya.
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5.8.3 Pengaruh Celebrity Marketing terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil analisis data yang telah dilakukan pada penelitian ini menyimpulkan
bahwa strategi stealth marketing dengan menggunakan celebrity marketing tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk
makanan cepat saji. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel koefisien (tabel 12) yang
menunjukkan nilai signifikan dari variabel celebrity marketing sebesar 0,639. Pada
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bahwa untuk hipotesis ketiga Ho diterima dan Ha ditolak, yang artinya secara parsial
tidak terdapat pengaruh positif yang signifikan antara celebrity marketing terhadap
minat beli konsumen pada produk makanan cepat saji.

Hasil yang didapatkan pada penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian
oleh Wijayanti et al (2024); Eryani & Handayani (2023); Firmansyah et al (2023),

bahwa penggunaan celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap minat beli. Namun sejalan dengan penelitian Laraswanti (2023), yang
menyimpulkan bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh terhadap minat

beli konsumen pada produk body lotion di Kabupaten Kebumen. Kondisi tersebut
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terjadi karena masyarakat lebih cermat dalam mempertimbangkan bahan, manfaat,
kandungan, kesesuaian, serta kualitas produk dibandingkan keberadaaan selebriti.
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Menurut Firdaus et al (2022), celebrity endorsement mempunyai pengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image dan brand awareness, namun tidak
berpengaruh terhadap minat beli konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Ilkram &
Kusumawati (2019), menyimpulkan bahwa undercover atau stealth marketing yang
dilakukan oleh selebriti membuat banyak konsumen sadar bahwa konten tersebut

merupakan sebuah iklan. Hal tersebut meningkatkan rasa tidak percaya dan sikap
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skeptis konsumen terhadap produk yang berakibat pada rendahnya customer
engagement. Sebaliknya stealth marketing yang dilakukan oleh non selebriti
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan berdampak pada
tingginya customer engagement. Customer engagement sendiri berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Azhari, 2023). Oleh karena
itu, pada penelitian ini didapatkan hasil bahwa strategi stealth marketing dengan

teknik celebrity marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
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konsumen. Tidak seperti penggunaan teknik viral marketing dan brand pushers
dimana penyebaran informasi produk dilakukan oleh non selebriti, sehingga rasa
tidak percaya dan sikap skeptis konsumen terhadap informasi tersebut rendah yang
berdampak pada minat beli konsumen.

5.8.4 Implikasi Manajemen Pemasaran

Berdasarkan hasil pembahasan pada penelitian ini, penggunaan stealth
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marketing terutama teknik viral marketing, brand pushers dan celebrity marketing
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memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap minat beli jika digunakan
secara bersama-sama. Namun, jika digunakan secara parsial celebrity marketing
tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk YC. Hal
tersebut berbanding terbalik dengan penggunaan teknik viral marketing dan brand
pushers secara parsial. Oleh karena itu, perusahaan hendaknya lebih memfokuskan

penggunaan stealth marketing pada teknik viral marketing dan brand pushers.
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Penggunaan teknik viral marketing untuk meningkatkan minat beli dapat
dilakukan dengan pembuatan konten yang menarik di platform media sosial agar

dapat meningkatkan electronic word of mouth ataupun word of mouth di
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masyarakat. Seorang pemasar perlu memikirkan informasi yang ada pada konten
viral marketing dengan hati-hati karena informasi tersebut dapat diinterpretasikan

REPOSITORY.UB.AC.ID

secara positif atau negatif oleh konsumen. Jika informasi dianggap positif akan
menguntungkan pemasar, namun sebaliknya jika dianggap negatif. Oleh karena itu,
keaktifan memantau peredaran isi konten di media sosial menjadi tugas yang harus
dilakukan oleh setiap pemasar untuk menghindari penyebaran pesan negatif yang
dapat merugikan reputasi produk yang dipasarkan (Sari, 2019). Penggunaan teknik
viral marketing juga dapat dilakukan dengan memperbanyak ulasan konsumen

terhadap produk. Ulasan atau review positif dari konsumen yang puas akan
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meyakinkan konsumen lain untuk membeli produk. Ulasan positif inilah yang dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk dan berdampak pada
peningkatan minat beli. Konsumen cenderung lebih tertarik pada produk yang
sudah diperoleh oleh orang lain, mereka memiliki kecenderungan untuk
mempercayai dan terpengaruh oleh ulasan yang diberikan oleh orang lain (Kaloka,
Suryaningsih, & Indraningrat, 2016).

Adapun penggunaan teknik brand pushers untuk meningkatkan minat beli
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dapat dilakukan dengan cara menjalin kemitraan dengan individu atau suatu
kelompok yang sesuai dengan citra merek untuk konsisten dalam membicarakan
dan merekomendasikan produk. Hal tersebut pernah dilakukan oleh Sonny
Ericsson, di mana mereka menjalin kemitraan dengan beberapa individu untuk
berpura-pura menjadi turis dan meminta tolong orang lain untuk mengambil

gambar menggunakan produk telepon seluler yang baru dikeluarkan. Cara tersebut
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juga dapat mengadakan kontes atau giveaway di mana peserta harus memposting
atau memperkenalkan tentang produk di media sosial. Semakin banyak peserta
yang mengikuti kontes atau giveaway ini, semakin banyak pula orang yang FOMO
dan ingin mengikutinya. FOMO merupakan situasi di mana seseorang merasa
khawatir akan kehilangan pengalaman atau acara yang dialami oleh orang lain,

sehingga mendorong mereka untuk ikut terhubung dengan kegiatan tersebut
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(Fuadiyah et al., 2023). Ketika seseorang menemukan konten dari pengguna lain
sedang melakukan sesuatu yang viral, menarik dan seru, maka ia akan merasa

kehilangan jika belum melakukannya juga, termasuk ketika membeli produk baru
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(Darmayanti et al., 2023). Fenomena yang terjadi baru-baru ini adalah pembelian
produk cromboloni. Banyaknya konten yang dibagikan oleh pengguna lain tentang
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pengalamannya mencoba produk cromboloni, menyebabkan banyak orang yang
merasa FOMO dan ingin membelinya juga. Hal tersebut menyebabkan stok
cromboloni yang ada tidak cukup untuk memenuhi permintaan konsumen, sehingga
banyak orang yang kehabisan ketika ingin membelinya. Beberapa orang bahkan
rela untuk mengantri beberapa jam atau menunggu waiting list beberapa hari untuk

mendapatkan produk tersebut.

UNIVERSITAS

~ BRAWIJAYA

REPOSITORY.UB.AC.ID

UNIVERSITAS

<
>-
<
=
<
oc
(a8

REPOSITORY.UB.AC.ID

'BRAWIJAYA

UNIVERSITAS



V1. PENUTUP

6.1 Kesimpulan
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Berdasarkan hasil analisis tentang pengaruh penggunaan teknik stealth
marketing yaitu viral marketing, brand pushers, dan celebrity marketing terhadap
minat beli konsumen pada produk YC di Kota Malang, dapat diambil beberapa
kesimpulan sebagai berikut
1. Penggunaan teknik Viral marketing memberikan pengaruh yang besar terhadap

minat beli konsumen pada produk YC.

2. Penggunaan teknik brand pushers memberikan pengaruh yang besar terhadap
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minat beli konsumen pada produk YC.

3. Penggunaan teknik celebrity marketing tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk YC. Hal tersebut
dikarenakan penggunaan selebriti sebagai salah satu teknik stealth marketing
menimbulkan kesadaran konsumen akan iklan yang dibuat oleh perusahaan
sehingga tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.
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6.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan, berikut
adalah beberapa saran yang dapat dipertimbangkan.
1. Bagi perusahaan
Perusahaan yang ingin menggunakan stealth marketing sebagai strategi
pemasarannya, disarankan untuk menggunakan viral marketing, brand pushers atau

teknik stealth marketing lainnya yang menggunakan orang lain (bukan selebriti atau
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influencer) untuk menyebarkan informasi positif mengenai produk yang dipasarkan
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tanpa disadari oleh konsumen. Konsumen lebih percaya dengan informasi yang
disampaikan oleh konsumen lain dibandingkan dengan informasi yang diberikan
oleh selebriti atau influencer. Selebriti atau influencer menyebabkan konsumen
sadar bahwa informasi yang diberikan berasal dari perusahaan yang berdampak
pada meningkatnya ketidakpercayaan terhadap informasi tersebut. Oleh karena itu,

penggunaan viral marketing dan brand pushers lebih mempengaruhi minat beli
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konsumen dibandingkan celebrity marketing. Teknik viral marketing dapat
dilakukan dengan cara memperbanyak ulasan positif dari konsumen. Hal tersebut
dapat dilakukan dengan memberikan diskon ataupun produk gratis dengan syarat
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konsumen harus memberikan google review, posting instagram story, ataupun

membuat konten tiktok terkait pembelian produk. Sedangkan teknik brand pushers
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dapat dilakukan dengan menciptakan situasi dimana ada banyak orang yang ingin
mencoba produk hingga membuat stok menipis yang menyebabkan konsumen rela
untuk mengantri agar mendapatkan produk tersebut. Perusahaan dapat menjalin
kemitraan dengan beberapa orang atau kelompok untuk menggunakan produk
secara rutin.

2. Bagi peneliti selanjutnya

Pada penelitian ini nilai adjusted R squared yang didapatkan hanya sebesar

UNIVERSITAS

~ BRAWIJAYA

0,419 yang artinya pengaruh penggunaan teknik stealth marketing terutama viral
marketing, brand pushers, dan celebrity marketing memberikan pengaruh sebesar
41,9% terhadap minat beli konsumen, sedangkan sisanya yaitu 58,1% dipengaruhi
oleh variabel lain. Peneliti selanjutnya dapat melakukan penelitian lebih lanjut
tentang 58,1% faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk
YC. Faktor — faktor tersebut dapat berupa faktor bauran pemasaran ataupun faktor

situasional. Faktor bauran pemasaran berupa harga, produk, tempat, atau promosi.
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Faktor situasional berupa display produk, dimana produk YC biasanya terletak di
dekat kasir, sehingga konsumen yang sedang melakukan pembayaran akan melihat
produk tersebut secara langsung.
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2’ Lampiran 2. Kuesioner Penelitian
2 -
S 3. Bagian Pertama
' No Pertanyaan lya Tidak

Apakah Anda mengetahui/pernah mendengar/pernah
mencoba/sering mencoba produk YC.

4. Bagian Kedua

2 Nama
% Usia (Contoh, 21)
2 Alamat ;
x Jenis Kelamin . - Perempuan
- Laki-laki
Pekerjaan . - Pelajar
- Mahasiswa/i
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- Pegawai Negri

- Pegawai Swasta

- Wirausaha

- Lainnya

Pendapatan . - Kurang dari Rp 1.000.000

- Rp 1.000.000 — Rp 2.000.000
- Rp 2.000.000 — Rp 3.000.000
- Rp 3.000.000 — Rp 4.000.000
- Rp 4.000.000 — Rp 5.000.000
- Lebih dari Rp 5.000.000
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5. Bagian Ketiga
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Pilihan Jawaban

No. Pertanyaan 1 ” 3 4

Variabel Viral Marketing (X1)
Banyak orang yang membicarakan pengalamannya
tentang pembelian produk YC
Banyak orang yang menyarankan untuk membeli
produk YC

Variabel Brand Pushers (X2)
1. Banyak orang yang ingin membeli produk YC.
Banyak orang yang kehabisan produk YC ketika
ingin membelinya.
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Variabel Celebrity Marketing (Xas)
Banyak selebriti atau influencer yang
merekomendasikan produk YC.
Banyak selebriti/influencer membeli dan mencoba
produk YC.

Variabel Minat Beli (Y)

Saya tertarik untuk membeli produk Y C ketika
berbelanja di minimarket.

Saya akan merekomendasikan produk YC kepada
orang lain.

Saya akan mencari informasi terkait produk YC,
review atau promo sebelum membelinya.

Saya akan terus membeli produk YC setiap
berbelanja di minimarket.
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Keterangan:

Tidak ada/sangat tidak berminat
Sangat sedikit/tidak berminat
Sedikit/cukup berminat
Banyak/berminat

Sangat banyak/sangat berminat
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Lampiran 3. Hasil Uji Validitas

Correlations
%11 ®1.2 %21 2.2 %31 %32 Y1 ¥.2 ¥3 .4

%11 Pearson Correlation 1 4537 182 308" 363" 408" 316" 308" 346 194
Sig. (2-tailed) <001 056 <001 <001 <001 001 002 <001 053
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥1.2  Pearson Correlation 453" 1 314" 31” 363" an” 265 278" 423" 212
Sig. (2-tailed) <001 001 <001 <001 <001 008 005 <001 034
< N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.1 Pearson Correlation 192 314" 1 468" 231 3107 259" 336 268" 350"
Sig. (2-tailed) 056 001 <001 021 002 008 <001 010 <001
q N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
— %2.2  Pearson Correlation 399" 347" 4697 1 380" 4307 347" 4107 4147 40
& — Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 =001
—_ N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
2 ; %31 Pearson Correlation 363" 3637 2317 380" 1 5197 214 208" 3647 149
w q Sig. (2-tailed) <001 <001 021 <001 <001 032 037 <001 139
= m N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
E X3.2  Pearson Correlation 498" an” 310" 430" 519" 1 256 318" 3017 135
= m Sig. (2-tailed) <001 <001 002 <001 <001 010 001 002 181
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y1 Pearson Correlation 316" 265 258" 347" 2147 256 1 318" 248" 200"
Sig. (2-tailed) 001 008 009 <001 032 010 001 013 003
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y2 Pearson Correlation 308" 278" 3367 Fil 209 318" 318" 1 068 477
Sig. (2-tailed) 002 005 <001 <001 037 001 001 503 =001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥.3 Pearson Correlation 346 4237 258" 4147 364" 3017 249 068 1 3447
Sig. (2-tailed) <001 <001 010 <001 <001 002 013 503 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
.4 Pearson Correlation 194 piba 359" 4017 149 135 2907 417 3447 1

Sig. (2-tailed) 053 034 <001 <001 139 181 003 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
TOTAL Pearson Correlation 544" 652" 509" 752" 615" 671" 525" 5717 632" 572"
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <001 <001 <001 <,001 <001 <001 <,001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Lampiran 4. Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha [ of tems
825 10
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§ Lampiran 5. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov
>
E One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
E nstandardize
d Residual
I 100
q Mormal Parameters®? Mean o0ooooo
>= Std. Deviation ,39092504
w 5, Most Extreme Differences Absolute 072
s Positive 031
%% - Negative -072
> m Test Statistic 072
% m Asymp. Sig. (2-tailed)® ,EUU':'
Monte Carlo Sig. (2-tailed)®  Sig. 215
99% Confidence Interval  Lower Bound 2048
Lpper Bound 226

a. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000,
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Lampiran 6. Hasil Heteroskedastisitas Spearman’s Rho

q Correlations
>= 1 %2 X3 ABSRES
N i’t. Spearman's tho X1 Correlation Coefficient 1,000 425" 5817 107
é § Sig. (2-tailed) . =001 =,001 290
% = N 100 100 100 100
= m K2 Correlation Coefficient 425 1,000 JAEB0 20
% o Sig. (2-tailed) <,001 . <,001 234
T~ N 100 100 100 100
X3 Correlation Coefficient 5817 460 1,000 025
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 . 805
N 100 100 100 100
ABSREES Correlation Coefficient A07 20 025 1,000
Sig. (2-tailed) 290 234 805 .
N 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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o Lampiran 7. Tabel Koefisien
z
g Coefficients®
v
g Standardized
o Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Talerance WIF
1 (Constant) 1,589 264 6,046 =<,001
X1 223 074 283 2,993 004 BAT 1,622
X2 316 062 457 5136 =001 T4 1,349
X3 033 070 045 AT 638 637 1,670

=
U — a. Dependent Variable: ¥
& —
z ; Lampiran 8. Hasi Uji Koefisien Determinasi
¢
Soc Model Summary”
> m Adjusted R Std. Error of the
- Modeal R R Sguare Square Estimate
1 GED® 436 4149 396948

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
h. DependentVariable: Y

g Lampiran 9. Tabel Uji ANOVA
=
3 ANOVA?
§ Sum of
& Moclel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,706 3 3,802 24,758 =,001"
Residual 161249 86 188
Total 26,835 85

a. DependentVariable: Y
h. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
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Lampiran 10. Dokumentasi Pengumpulan Data Penelitian
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Lampiran 113. Dokumentasi Produk YC
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