REVITALISASI: Jurnal Ilmu Manajemen Vol. 12, Nomor 2, Desember 2023

Memahami Niat Beli Produk Mixue Pada Generasi Z Di Kota Bengkulu

Yosua Eleazar), Ilsya Hayadi?
12 Departement of Management Faculty Of Economics and Business,
University of Bengkulu, Indonesia

email: sitompulvosual1(@gmail.com email kotespondensi: ilsya.havadi@unib.ac.id

Abstract
This study aims to understand the purchase intention of Miscue products in Generation Z in Bengkuln City. included
in quantitative research using purposive sampling technique. The population of this study is generation 3 who live in
Bengkuln city with an age range of 17 years - 26 years and have bonght mixue products as many as 160
respondents. This research uses SEM-PLS version 4.0. The results of this study indicate that 1 iral marketing bas
a significant effect on purchase intention, Brand image has a significant effect on purchase intention, E-wom bas no
significant effect on purchase intention, Store atmosphere bas a significant effect on purchase intention. can also
conduct more in-depth research with the development of more comprebensive variables and more specific units of
analysis. Future research can consider expanding the object of research so that the results obtained are more accurate

than this stud.
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A. Latar Belakang Teoritis

Perkembangan dunia bisnis ini telah
maju secara pesat. Berbagai bentuk bisnis
dapat dijumpai dalam kehidupan sehari-hari
yang menyebabkan para pengusaha wajib
berpikir lebih kritis, inovatif dan kreatif
terhadap perkembangan zaman yang terdapat
dalam bidang ckonomi, teknologi maupun
sosial.  Munculnya perusahaan-perusahaan
baru termasuk bisnis dalam bidang minuman
dan dessert seperti es krim merupakan bukti
dari perkembangan zaman dalam bidang
ckonomi, teknologi maupun sosial pada saat
ini.

Nilai penjualan es krim dalam kemasan di
Indonesia mencapai US$1,06 miliar atau
sekitar Rp15,86 triliun pada tahun 2022,
dengan kurs Rp 14.927/US$. Sumber
informasi adalah data yang diperoleh dari
dataindonesia.id. Ini menunjukkan bahwa
industri es krim dalam kemasan di Indonesia
memiliki  kontribusi  signifikan  terhadap
ekonomi dengan nilai penjualan yang cukup
tinggi. Hal itu pun mendorong nilai penjualan
es krim tersebut meningkat naik 7,44% dari
tahun-tahun  sebelumnya yang sebanyak
US$988,7 juta. Angka tersebut menjadi yang
tetbesar dari  tahun-tahun  sebelumnya.
Melihat nilai angka penjualan tersebut
menyebabkan penjualan es krim di Indonesia
semakin meningkat setiap tahunnya. Tetapi
penjualan es krim sempat menurun secara
drastis menjadi US$854,1 juta pada 2020, hal

ini disebabkan oleh pandemi Covid-19 yang
terjadi Di Indonesia.

Salah satu perusahaan dalam bidang
minuman dan dessert yang baru-baru ini
adalah mixue. Di Indonesia sendiri, dalam
waktu 2 tahun sejak pembukaan pertamanya
pada tahun 2020 di Bandung, Jawa Barat,
Mixue telah  berhasil mengembangkan
sejumlah  franchise di banyak kota di
Indonesia. Salah satu kota di Indonesia yang
memiliki francise mixue yaitu Kota Bengkulu.
Saat ini, generasi milenial dan Gen-Z di Kota
Bengkulu cenderung menjadikan makanan
dan minuman bagian dari lifestyle bukan
hanya sebagai kebutuhan primer. Hal ini
terlihat dari  beberapa influencers yang
memiliki tingkat popularitas yang tinggi dan
audiens dengan sense of community yang
kuat sering membuat konten yang berkaitan
dengan makanan dan minuman.  Seiring
dengan berkembangnya konten-konten yang
berkaitan dengan jelajah dan review kuliner
sechingga hadir komunitas seperti food
society, coffe society, foodstagram dan
banyak lainya. Hal itu yang menjadikan
makanan dan minuman semakin diminati
Selain itu, Negara Indonesia yang merupakan
iklim tropis sehingga meningkatkan niat beli
konsumen dalam mengkomsumsi es krim
dan minuman ringan.

Terdapat  beberapa  faktor  yang
mempengaruhi niat beli konsumen yakni
seperti Viral marketing, Brand image, E-
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Wom, dan Store atmosphere. Faktor pertama
yang mempengaruhi niat beli adalah Viral
marketing. Dengan adanya perkembangan
bisnis yang meningkat secara terus-menerus,
para pengusaha harus memiliki cara dalam
memasarkan produknya kepada konsumen
agar produk dapat dikenali dan diakses
dengan mudah oleh konsumen. Salah satu
metode yang dapat digunakan yaitu Viral
marketing.  (Camarero & San José, 2011)
berpendapat bahwa Viral marketing adalah
penyebaran informasi yang dilakukan oleh
individu dengan memberikan pada kontak
mereka atau tidak. Skema pemasaran yang
digunakan untuk media sosial pada saat ini
yaitu Viral Marketing. Membuat informasi
pemasaran atau iklan merupakan definisi dari
Viral marketing yang bertujuan untuk
disebarluaskan melalui online word of mouth
(WOM). Ini yang menyebabkan Viral
marketing menjadi faktor yang dapat
mempengaruhi konsumen dalam melakukan
niat membeli. Dalam penelitian (Haryani &
Motwani, 2015), (Holdford, 2004),(Leila &
Abderrazak,  2013)  Viral  marketing
berdampak positif dan signifikat terhadap
niat beli.

Selain faktor Viral marketing, terdapat
faktor yang mempengaruhi niat beli yaitu
Brand image. Menurut (Kotler and Keller
2016) Brand image dapat didefinisikan
scbagai persepsi dan keyakinan yang
dipertahankan oleh konsumen, sebagaimana
tercermin dalam asosiasi yang dipegang
dalam ingatan konsumen. Secara tambahan,
memori merek skematik, yang mencakup
interpretasi pasar sasaran tentang
karakteristik produk, manfaat produk, situasi
penggunaan, dan karakteristik pasar, juga
disebut Brand image (Supranto and
Limakrisna 2011). Hal ini mendukung
penelitian sebelumnya (Chen et al, 2021)
yang menunjukkan bahwa niat beli memiliki
hubungan yang positif dan signifikan
tethadap Brand Image. Hasil penelitian
tersebut diperkuat oleh penelitian
(Nurhasanah & Karyaningsih, 2021), dan
(Rohman &  Indaryadi, 2020) yang
mengatakan hal yang serupa.

Faktor selanjutnya ~ yang  dapat
mempengaruhi  niat  beli yaitu E-WOM
(Electronic Word of Mouth). E-WOM
merupakan  komentar pelanggan  yang
digunakan oleh pelanggan lain ketika

melakukan keputusan pembelian melalui
perdagangan elektronik (Fan & Miao, 2012).
Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa niat
beli dapat dipengaruhi oleh perkataan mulut
konsumen (Ruhamak & Rahayu, 2017). E-
WOM  merupakan salah satu  wujud
komunikasi yang mempunyai sifat persuasif
sehingga dapat mempengaruhi niat beli
konsumenHasil ~ penelitian ~ menunjukkan
bahwa promosi dari mulut ke mulut yang
negatif mengurangi niat membeli, sedangkan
promosi dari mulut ke mulut yang positif
meningkatkan niat membeli.

Faktor terakhir yang dapat
mempengaruhi niat beli konsumen yakni
Store atmosphere.  Suasana toko dapat
mempengaruhi suasana hati konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian Mowen &
Minor (2002). Hal ini dikarenakan lingkungan
fisik suatu toko mempengaruhi kesan
konsumen melalui metode sensor
penglihatan, pendengaran, penciuman bahkan
sentuhan. Hal ini didukung dengan penelitian
yang dilakukan oleh Hussain et al (2015) yang
mengemukakan bahwa tampilan,
pencahayaan, aroma, dan  kebersihan
mempunyai  pengaruh  yang  signifikan
terhadap niat beli.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian
dalam artikel ini akan membahas mengenai
Viral Marketing, Brand Image, E-WOM
(Electronic Word of Mouth) dan Store
atmosphere mempengaruhi Niat Beli Mixue.
Oleh karena itu, peneliti tertarik melakukan
penelitian dengan judul “ Memahami Niat
Beli Produk Mixue Pada Generasi Z di Kota
Bengkulu”. Penelitian ini menggunakan
pendekatan dalam niat pembelian  yaitu
Theory of Planned Behavior (TPB).
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui,
mempelajari dan memahami bagaimana Viral
marketing, Brand image, dan E-WOM
berpengaruh terhadap niat beli mixue di
Kota Bengkulu.

Niat Beli

Niat beli adalah salah satu konsep kunci
dalam studi perilaku konsumen. Setiap
tahunnya, Para pemasar mengeluarkan
miliaran dollar untuk kampanye iklan dengan
harapan dapat memengaruhi niat beli
konsumen dan, pada gilirannya,
memengaruhi perilaku pembelian mereka.
Arnould, et al.,(2002). Menurut Bosnjak et.al.,
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(2006) mendefinisikan niat beli sebagai
kecenderungan dan hasrat yang kuat yang
mendorong individu untuk membeli suatu
produk. Pendekatan yang dapat dipelajari
dalam niat pembelian produk salah satunya
Theory of Planned Behavior (TPB). Menurut
Icek Ajzen( (1991) Theory of Planned
Behavior  atau  teori  perilaku  yang
direncanakan adalah suatu teori yang
menjelaskan  penyebab munculnya intensi
berperilaku. Intensi perilaku TPB ditentukan
oleh tiga determinan utama, yaitu sikap,
norma subjektif, dan control perilaku yang
dirasakan. Niat beli tidak terlepas dari Viral
marketing yang dilakukan oleh Perusahaan,
Brand image dari produk tersebut serta peran
dari Electronic word of mouth (E-WOM).

Viral Marketing

Menurut  (Hariyanto, 2015) fungsi
manajemen utama yang diperlukan oleh
scbuah  perusahaan untuk memasarkan
produknya kepada masyarakat luas adalah
pemasaran. Di sisi lain, kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya,
berkembang, dan meraih laba adalah kegiatan
pemasaran. Setiap Perusahaan berlomba-
lomba melakukan pemasaran dengan tujuan
membuat produk yang mereka tawarkan
menjadi viral atau terkenal di masyarakat.
Dengan menjadikan produk tersebut viral
schingea mendorong konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian terhadap produk
yang telah ditawarkan.

Brand image

Suatu identitas produk yang dapat
membedakan setiap produk dari produk
laiinya dengan cara mengasosiasikannya
kepada konsumen schingga dapat tertanam
pada benak konsumen merupakan definisi
dari Brand image atau citra merek (Hariyanto,
2015). Menurut (Wang & Tsai, 2014) Brand
image yang positif pada suatu produk akan
mempengaruhi niat pembelian konsumen
dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Menurut Keller (2008) terdapat
tiga komponen brand image atau citra merek
antara lain yakni kekuatan asosiasi merek
(strength of brand association), kebaikan
asosiasi merek (Favorability of brand

association), dan keunikan asosiasi merek
(uniqueness of brand association).

Electronis Word of Mouth (E-Wom)

Electronic word of mouth (E-WOM)
memiliki peran dalam mendorong konsumen
untuk mengumpulkan seluruh informasi pada
media online mengenai suatu produk dari
beberapa orang yang dianggap sudah
menggunakan  produk  tersebut  yang
kemudian  dapat mempengaruhi  niat
pembelian  konsumen. E-WOM  dapat
membuat konsumen membaca ulasan online
mengenai suatu produk sehinggga dapat
memperkuat atau memperlemah pengaruh
norma subjektif dan persepsi control perilaku
tethadap niat pembelian. Dalam jaringan
Electronic word of mouth (E-WOM),
konsumen sangat tertarik untuk menulis,
serta  berbagi  pengalaman, baik itu
pengalaman menyenangkan maupun tidak
menyenangkan dalam lingkungan virtual.
Ulasan konsumen adalah sumber informasi
(Chakraborty, 2019). Keinginan
menyebabkan seseorang memiliki keputusan
pembelian. Keinginan atau niat dipengaruhi
oleh banyak faktor, termasuk informasi.
Konsumen memperoleh informasi dari mulut
ke mulut (E-WOM) (Nurhasanah &
Karyaningsih, 2021).

Store atmosphere

Store atmosphere merupakan unsur
yang penting untuk diperhatikan dalam
memulai usaha bisnis. Hal ini dikarenakan
dengan adanya suasana toko yang baik dapat
menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian. Kombinasi karakteristik fisik yang
bertujuan untuk merespon persepsi serta
emosi konsumen dalam mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli barang
merupakan definisi suasana Utami (2006).
Hal ini didukung dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Waloejan, n.d.2016) yang
mengatakan Store atmosphere mempuyai
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli.
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Levy &
Wieits (2001) menyatakan bahwa suasana
toko  dapat  mempengaruhi  perilaku
konsumen.
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Gen Z

Generasi 7, yang lahir pada saat
teknologi telah menguasai dunia, sering
diidentifikasi sebagai generasi senyap dan
generasi internet. Generasi Z juga dikenal
dengan sebutan iGeneration atau generasi
internet. Generasi Z adalah golongan
manusia yang dilahirkan dalam rentang tahun
1998-2009 Tapschot (2008). Generasi Z
cenderung lebih mandiri dalam mempelajari
hal-hal baru dan dalam pemngambilan
keputusan. Saat ini genenasi Z menempatkan
uang dan pekerjaan dalam daftar prioritas.
Menurut  Wood  (2013) ada  empat
kecenderungan mencirikan  Generasi  Z
sebagai konsumen: 1) Ketertarikan pada
teknologi  baru, 2) Desakan tentang
kemudahan penggunaan, 3) Keinginan untuk
merasa aman, dan 4) Keinginan untuk
melarikan diri sementara realitas yang mereka
hadapi. Sebagai konsumen, Generasi Z
memiliki banyak pilihan daripada generasi
sebelumnya dan  Generasi Z  sangat
bergantung pada penggunaan diferensiasi
berbasis desain atau estetika untuk membuat
pilihan, demikian seperti yang diungkapkan
oleh Wood (2013).

Hipotesis

Pengaruh Viral marketing terhadap Niat
beli

Viral marketing adalah salah satu
keunggulan jejaring sosial dibandingkan
media tradisional. Menurut (Carl, 20006)
penyebaran informasi online dari mulut ke
mulut yang bertujuan untuk pemasaran atau
periklanan merupakan definisi dari Viral
marketing.. Dalam penelitian yang dilakukan
oleh (Liu & Wang, 2019) menyebutkan
bahwa Viral marketing berdampak positif
terhadap niat beli. Penelitian lain mengatakan
bahwa Viral marketing berdampak dalam niat
beli (Vianna et al., 2016). Selain itu, dalam
penelitian dilakukan oleh (Putri et al., 2021)
menyatakan bahwa Viral marketing dapat
mempengaruhi niat beli yang mana apabila
konsumen melihat suatu postingan mengenai
produk  yang  sedang  viral  dapat
mempengaruhi niat beli terhadap suatu
produk tersebut. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan (Ttivedi, 2017) oleh
juga menyatakan bahwa viral marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap niat

beli. Kemudian (Azis & Syarifah, 2022)
menyatakan dalam hasil penelitiannya bahwa
Viral marketing berpengaruh positif terhadap
niat beli yang mana apabila perusahaan
menerapkan  Viral  marketing  dalam
memasarkan ~ produknya  akan  lebih
meningkatkan  niat  beli  dibandingkan
perusahaan  yang  tidak  menerapkan
pemasaran  dengan  Viral  marketing.
Berdasarkan uraian diatas sehingga hipotesis
berikut diajukan :

H1 : Viral Marketing berpengaruh positif dan

signifikan terhadap niat beli

Pengaruh Brand image terhadap Niat
beli

Gambaran atau kesan terhadap suatu
merek tertentu yang terdapat di benak
konsumen merupakan definisi dari Brand
image. Suatu merek yang dapat dikenali tetapi
tidak diucapkan, seperti simbol, desain huruf
atau warna, atau persepsi konsumen terhadap
suatu produk atau jasa yang diwakilinya dapat
dianggap sebagai Brand image (Surachman,
2008). Sebelum mempertimbangkan hal lain
seperti kualitas, harga, dan manfaat yang
diberikan, konsumen menjadikan Brand
image sebagai bahan pertimbangan awal.
(Keller, 2008) menyatakan bahwa loyalitas
konsumen dapat ditingkatkan dengan adanya
Brand image yang baik dari suatu produk
sechingga mendorong kemauan konsumen
untuk membeli suatu produk tersebut. Brand
image merupakan aspek penting yang
memengaruhi cara konsumen memandang
suatu merek. Hal ini membantu dalam
memprediksi  perilaku  pembelian  atau
mendukung konsumen dalam membuat
keputusan apalah akan membeli suatu merek
atau tidak, sebagaiman disampaikan oleh
(Martin-Consuegra et al., 2018) .Berdasarkan
penelitian dilakukan oleh (Manorek et al,
2016) membuktikan bahwa semakin kuat
Brand image maka meningkatkan niat beli.
Kemudian (Cynthiadewi & Hatammimi,
2014)  menyatakan Citra merek
berpengaruh  positif =~ dan  signifikan
tethadap niat beli. Kemudian (Purwianti,
2021) juga menyatakan semakin positif
persepsi  konsumen terhadap keunggulan
suatu produk maka semakin kuat pula niat
beli dan keputusan pembelian konsumen.
Selain itu dalam penelitian yang dilakukan
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oleh (Watung et al., 2022) juga membuktikan
bahwa Brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli.
H2 : Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli

Pengaruh E-Wom terhadap Niat beli
Menurut (Ruhamak & Rahayu, 2017),
niat beli dapat dipengaruhi oleh E-Wom atau
informasi yang disebarkan melalui platform
online. E-Wom mempunyai dampak paling
besar terhadap niat beli karena apa yang
dirasakan konsumen mempengaruhi niat
pembelian mereka (Pandey et al., 2018).
Menurut (HEPTARIZA, 2020)
mengemukakan  bahwa  penting  bagi
perusahaan dalam menggunakan percakapan
clektronik (E-Wom) untuk membagikan
informasi, menaikkan kepopuleran merek,
menerima tanggapan dari pelanggan potensial
dan pelanggan actual. Sehingga E-Wom
meningkatkan niat beli. Dalam penelitian
yang dilakukan oleh (Yonita & Budiono,
2020) ditemukan bahwa E-WOM secara
signifikan berdampak pada niat pembelian
pengguna produk Innisfree di Jakarta.
Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian
yang dilakukan (Jalilvand & Samiei, 2012)
serta  (Saleem & Ellahi, 2017) vyang
menunjukkan bahwa E-WOM memiliki
pengaruh positif terhadap niat beli.
H3 : E-WoM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli

Pengaruh Store atmosphere terhadap niat
beli

Dalam penelitian yang dilakukan oleh
(Resti  Meldarianda, 2016) menyebutkan
bahwa Store atmosphere mempengaruhi niat
beli konsumen di Kota Bandung. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Suharyanto &  Lestari, 2022)  Store
atmosphere memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen.
Kemudian dalam hasil penelitian yang
dilakukan oleh (Arjunita et al, 2021)
menyatakan ~ bahwa Store  Atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan  pembelian, khususnya pada
produk Kopi Tuya Manado.

H4 : Store atmosphere berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli

Kerangka Teoritis

Viral Marketitng

Brand Image

Niat Beli

E-WOM

Store Atmosphere

Gambar 1 Kerangka konseptual
Sumber gambar: Mulyaputri (2021),
Watung et al., (2022), dan Arjunita (2021).

B. Metode Penelitian

Jenis  penelitian  ini  menggunakan
pendekatan kuantitatif. Populasi penelitian
adalah konsumen mixue, dimana jumlahnya
tidak diketahui. Metode penentuan sampel
dalam penelitian ini menggunakan tehnik
purpose sampling dengan syarat bahwa
responden berdomisili di Kota Bengkulu
dengan rentang usia 17 Tahun — 26 Tahun
dan pernah membeli produk  Mixue.
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak
160 sampel. Data yang digunakan merupakan
data primer yang diperoleh dari pengisian
kuisioner yang disebar secara online
menggunakan media google form. Metode
analisis data yang digunakan dalam penelitian
ini ialah menggunakan Structural Equation
Model-Partial Least Square (SEM-PLS) versi
4.0.
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C. Hasil Dan Pembahasan

Niat Bl

Gambar 3. Outer Model Sumber
Peneliti (2023)

Uji Validitas
Table 1. Hasil Uji Validitas
Indicator Convergent Discrimi | Statu
Validity nant s
Validity
Loading | AVE | Cross
Factor Loading
X1.2 0.820 0.642 | 0.820 Valid
X1.3 0.861 0.861
X1. 4 0.792 0.792
X1.5 0.727 0.727
X2.2 0.857 0.747 | 0.857
X2.3 0.809 0.809 Valid
X2.4 0.896 0.896
X2.5 0.893 0.893
X3.1 0.877 0.748 | 0.877 Valid
X3.2 0.888 0.888
X3.3 0.902 0.902
X3.4 0.787 0.787
X4.2 0.869 0.731 | 0.869 Valid
X4.3 0.870 0.870
X4. 4 0.836 0.836
X4.5 0.845 0.845
Y11 0.880 0.776 | 0.880
Y2.2 0.923 0.923
Y2.3 0.837 0.837
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Source: Primary data processed in 2023

Berdasarkan pada tabel 1 diatas, bisa dilihat
bahwa pengujian convergent validity dilihat
dari besaran outer loading setiap indikator
terhadap variabel latennya dan nilai Average
Varianve Extravted (AVE). Menurut (Hair et
al., 2011) menyebutkan bahwa nilai loading
factor >0,7 dan AVE >0,5 maka nilai ideal,
artinya  indikator tersebut valid untuk
mengukur konstruk yang dibuat. Pengujian
validitas diskriminan dengan melihat cross
loading pada setiap variabel harus >0,7.
Setiap variabel memiliki nilai loading factor
>0.7 dan nilai AVE >0,5 serta nilai cross
loading >0,7, maka dapat dikatakan bahwa
semua kontruk valid.

Uji Reliabilitas
Table 2. Hasil Uji Reliabilitas
Variables Cronbach’s Composite Status
Alpha Reliability
(tho_a)
Viral Matketing 0.815 0.829 Reliable
Brand Image 0.887 0.895 Reliable
Ewom 0.886 0.887 Reliable
Stor Atmosphere 0.878 0.885 Reliable
Niat Beli 0.855 0.858 Reliable
Source: Primary data
processed in 2023
Uji reliabilitas dalam perhitungan PLS

menggunakan 2 pendekatan, yaitu composite
reability dan cronbach’s alpha. Dalam menilai
reliabilitas  konstruk, nilai Cronbach’s alpa
dan composite reability harus >0,7 (Ghozali,
2014). Berdasarkan tabel 2 diatas dapat
digambarkan bahwa keempat variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai cronbac’s alpha
dan composite reability >0,70. Oleh karena
itu dapat dikatakan bahwa konstruk pada
penelitian ini reliabel.

Inner Model
Variabel R-Square
Niat Beli (Y) 0.695

Source: Primary data processed in 2023
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Uji Hipotesis (Signifikansi)
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Berdasarkan tabel 3 diatas, dapat
dilihat nilai R Square variabel niat beli
0.695. Sehingga niat beli memiliki pengaruh
yang kuat, bahwa niat beli dapat dijelaskan
oleh viral marketing, brand image, ewom,
store atmosphere sebesar 69,5%.

Path Coefficients

Table 4. Direct Effects

Variables Origi | Samp | Stand T P Descriptio
nal le ard Statis n
samp | mean | devia | tics Valu
le tion €s
M
() (STD
EV)
Viral 0.249 | 0.251 | 0.103 | 2.412 | 0.008 | Signifikan
Marketing >
Niat Beli
Brand Image | 0.468 | 0.463 | 0.092 | 5.080 | 0.000 | Signifikan
> Niat Beli
E-Wom > - - 0.093 | 0.455 | 0.324 Tidak
Niat Beli 0.042 | 0.038 Signifikan
Store 0.310 | 0.310 | 0.065 | 4.748 | 0.000 | Signifikan
Atmosphere >
Niat Beli
Source: Primary data processed in 2023
Pembahasan

Nilai koefisien path atau inner model
menunjukkan tingkat signifikansi dalam
pengujian hipotesis. Skor koefisien path atau
inner model yang ditunjukkan oleh nilai T-
statistic, harus di atas 1,96 untuk hipotesis
two-tailed dan diatas 1,64 untuk hipotesis
one-tailed untuk pengujian hipotesis pada
alpha 5 persen (Hair et al., 2011). Nilai t-tabel
yang digunakan dalam penelitian ini untuk
taraf signifikasi 5% atau 0,05 adalah sebesar
1,64. Dengan nilai ini, penelitian akan
menggunakan nilai tersebut sebagai batas
untuk menentukan tingkat signifikansi dalam
pengujian hipotesis. Penjelasan pengujian
hipotesis untuk masing-masing hubungan
variabel melibatkan langkah-langkah berikut:

Pengaruh Viral Marketing terhadap Niat
beli

Berdasarkan hasil yang didapatkan dari hasil
uji hipotesis direct effect didapatkan viral
marketing berpengaruh signifikan terhadap
niat beli dengan nilai T statistik 2,412 dan P
values dengan nilai 0,008 yang berarti H1
diterima. Ketika konten atau produk Mixue
menjadi viral, biasanya banyak orang berbagi
informasi tersebut dengan teman dan
keluarga mereka. Rekomendasi dari orang
yang dikenal dan dipercayai cenderung
memiliki dampak yang lebih besar pada niat
beli seseorang daripada iklan atau promosi
dari perusahaan jika teman atau keluarga
merckomendasikan produk Mixue, maka
kemungkinan besar seseorang akan lebih
cenderung untuk membelinya. Hal ini
didukung oleh penelitian (Vianna et al,
2016)dan (Putri et al., 2021) menyatakan
bahwa Viral marketing berdampak signifikan
terhadap niat beli.

Pengaruh Brand image terhadap Niat
beli

Berdasarkan hasil yang didapatkan dari hasil
uji hipotesis direct effect didapatkan brand
image berpengaruh signifikan terhadap niat
beli dengan nilai T statistik 5,080 dan P
values dengan nilai 0,000 yang berarti H2
diterima. Brand Image yang kuat sering kali
dihubungkan dengan kualitas dan keandalan
produk. Jika Mixue dikenal sebagai merek
yang menyediakan produk berkualitas tinggi
dan layanan yang andal, konsumen akan lebih
cenderung untuk membelinya karena mereka
ingin memastikan bahwa mereka
mendapatkan produk atau layanan yang baik.
Hal ini didukung oleh penelitian (Alif Fianto
et al, 2014) dan (Benhardy et al., 2020)
menyatakan Brand image berpengaruh
terhadap niat beli.

Pengaruh E-wom terhadap Niat beli

Berdasarkan hasil yang didapatkan
dari  hasil uji hipotesis direct effect
didapatkan ~E-wom  tidak  berpengaruh
signifikan terhadap niat beli dengan nilai T
statistic 0,455 dan P values dengan nilai 0,324
yang berarti H3 ditolak. Beberapa ulasan atau
rekomendasi online mungkin tidak dianggap
kredibel oleh konsumen. Banyak platform
online di mana E-wom tersebar, seperti
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media sosial, ulasan produk, dan forum,
seringkali dapat diisi dengan dengan ulasan
palsu, pesan pemasaran, atau komentar yang
subjektif sehingea tidak mempengegaruhi niat
beli. Konsumen cerdas akan mempertimbang
sumber dan kredibilitas E-wom sebelumnya
mempercayainya. Hasil penelitian ini didukun
oleh (DULEK & AYDIN, 2020) yang
menyatakan bahwa E-wom berpengaruh
tidak signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Store atmosphere terhadap
Niat beli

Berdasarkan hasil yang didapatkan dari hasil
uji hipotesis direct effect didapatkan store
atmosphere berpengaruh signifikan terhadap
niat beli dengan nilai T' statistik 4,748 dan P
values dengan nilai 0,000 yang berarti H4
diterima. Store atmosphere memiliki
peran penting dalam membentuk niat beli
konsumen. Saat konsumen merasa nyaman,
senang, dan percaya pada kualitas produk
serta citra merek yang ditawarkan oleh toko,
mereka lebih mungkin untuk memiliki niat
beli yang positif. Oleh karena itu, bisnis dan
pengecer sering berusaha untuk merancang
toko mereka sedemikian rupa schingga
menciptakan pengalaman berbelanja yang
mengundang dan menguntungkan  bagi
pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Mathur & Goswami,
2014) dan (Sulistiyawati, 2021) menyatakan
bahwa Store Atmosphere berpengaruh
signifikan terhadap niat beli.

D. Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil penelitian  dan
pembahasan  yang  dilakukan  penulis
mengenai Memahami Niat Beli Produk
Mixue Pada Generasi Z Di Kota Bengkulu
yang didasatkan pada hasil penyebaran
kuesioner terhadap 160 konsumen, diperoleh
kesimpulan sebagai berikut: 1. V7ral marketing
berpengaruh signifikan terhadap niat beli 2.
Brand image berpengaruh signifikan terhadap
niat beli 3. E-wom tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat beli 4. Swre atmosphere
berpengaruh signifikan terhadap niat beli.

E. Rekomendasi

Saran untuk peneliti  berikutnya adalah
menggunakan temuan dari penelitian ini
sebagai landasan dan referensi untuk

mendalami atau bahkan mengembangkan
suatu konsep atau teori. Dapat juga
melakukan penelitian yang lebih mendalam
dengan pengembangan variabel yang lebih
komprenhensif dan unit analisis yang Lebih
Spesifik Terkait Dengan Memahami Niat Beli
Produk Mixue Pada Generasi Z Di Kota
Bengkulu Pada penelitian mendatang dapat
mempertimbangkan perluasan objek
penelitian agar hasil yang diperoleh lebih
akurat dibandingkan dengan penelitian ini.
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