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Abstrak 
 
Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi dampak langsung dari 

konten viral yang dibuat oleh buzzer @kuliner_salatiga terhadap keputusan pembelian 

produk kuliner UMKM dan dampak tidak langsung melalui interaksi konsumen. Kebaruan 

dari penelitian ini adalah model hubungan antara viral konten oleh buzzer terhadap 

keputusan pembelian dan hasil penelitian ini dapat diaplikasikan di organisasi maupun 

daerah lainnya. Untuk mendapatkan bukti empiris, 201 responden mengisi kuesioner online 

dan data dianalisis menggunakan Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten viral buzzer @kuliner_salatiga 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Selain itu, peran keterlibatan 

konsumen secara parsial memediasi hubungan antara konten viral buzzer dan keputusan 

pembelian konsumen. Temuan ini menawarkan wawasan yang berguna dalam mendorong 

penggunaan konten buzzer untuk pemasaran bisnis kuliner, dan pentingnya keterlibatan 

buzzer dengan pengguna sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

The influence of buzzer content on purchasing decisions through 

consumer engagement 
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Abstract 
 

The primary objective of this research is to investigate the direct impact of viral content 

created by the @kuliner_salatiga Buzzer on the purchasing decisions of culinary MSME 

products and the indirect impact through consumer interactions. The novelty of this study 

lies in the model of the relationship between viral content by Buzzer and purchasing 

decisions, which can be applied in other organizations or regions. To obtain empirical 

evidence, 201 respondents completed an online questionnaire, and the data were analyzed 

using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The research 

findings indicate that viral content by the @kuliner_salatiga Buzzer has a direct influence 

on purchasing decisions. Additionally, consumer involvement partially mediates the 

relationship between Buzzer's viral content and consumer purchasing decisions. These 

findings offer valuable insights into encouraging the use of Buzzer content for culinary 

business marketing and the importance of Buzzer engagement with users to influence 

consumer purchasing decisions. 
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PENDAHULUAN 

Kemahiran orang Indonesia dalam menciptakan makanan lokal telah mendorong 

pertumbuhan banyak Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) kuliner yang berfokus 

pada penawaran masakan local serta mendominasi perekonomian Indonesia dalam hal 

jumlah usaha dan penyerapan tenaga kerja. Menurut sebuah studi dari Lembaga Penelitian 

SMERU, UMKM di Indonesia yang bergerak di sektor makanan dan minuman menempati 

urutan kedua setelah perdagangan eceran dan grosir (data Indonesia.id, 2022). Namun, 

wabah virus COVID-19 telah melemahkan sistem ekonomi global serta berdampak pada 

Indonesia, khususnya Usaha Kecil dan Menengah (UKM) (Juergensen, 2020) yang berada 

pada sektor kuliner sebesar 43,09 persen (Baskoro, 2020). Pandemi COVID-19 secara 

dramatis mempengaruhi sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dengan 

menghadapi tantangan baru, yaitu digitalisasi yang mengacu pada model bisnis yang 

digerakkan oleh perubahan yang berkaitan dengan penerapan teknologi digital di semua 

aspek kehidupan manusia/masyarakat (Crupi et al., 2020).  

Menurut penelitian oleh Teng et al., (2022) di Cina, kinerja UMKM dipengaruhi 

oleh transformasi digital. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan teknologi digital dan 

internet memperluas peluang perusahaan untuk mendapatkan lebih banyak pendapatan. 

Akibatnya, pemilik bisnis harus merespons dengan cepat dan tepat dengan mengubah 

pendekatan penjualan mereka (Braojos-Gomez et al., 2015). Untuk mengatasi hal ini, 

UMKM dapat mengelaborasi pemanfaatan teknologi dan memperkuat media sosial 

mereka (Dwivedi et al., 2021). Oleh karena itu, bisnis mulai menggunakan pemasaran 

media sosial dengan cepat, dan sekarang dipandang sebagai komponen penting untuk 

pertumbuhan yang lebih baik (Gbandi & Iyamu, 2022). Di Indonesia, kondisi pandemi 

mendorong banyak UMKM kuliner menggunakan media sosial untuk menjangkau 

konsumennya dengan mudah (Bala & Verma, 2018;  Patma et al., 2021). Tidak hanya itu, 

beberapa platform media sosial dikemas semenarik mungkin oleh UMKM untuk menarik 

perhatian pelanggan sehingga membantu UMKM dengan mudah memenuhi kebutuhan 

dan keinginan pelanggan terkait permintaan layanan makanan (Bontis et al., 2015).  

Telah diamati oleh Tripopsakul (2018), bahwa penggunaan media sosial yang 

efisien dapat meningkatkan produktivitas dan pendapatan UMKM. Meskipun aktivitas 

digital semakin meningkat, UMKM menghadapi berbagai tantangan dalam mencapai 

tujuan dan memastikan kelangsungan hidup mereka jika dibandingkan dengan bisnis atau 

perusahaan makanan dan minuman besar, salah satunya adalah kurangnya sumber daya 

(Rana et al., 2019; Gherghina et al., 2020). Hambatan tersebut berperan sebagai 

keterbatasan dalam proses pemasaran (Lamprinopoulou & Tregear, 2011). Berdasarkan 

hasil survei Badan Pusat Statistik (2021), pemasaran menjadi hambatan terbesar bagi 

pelaku usaha di masa pandemi dengan persentase sebesar 58,94 persen. Kendala promosi 

dan pemasaran khususnya bagi UMKM kuliner dapat secara langsung mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Nurmalasari, 2021). UMKM di kota Salatiga 

menghadapi kendala pemasaran karena masih mengandalkan pemasaran tradisional, di 

antaranya pemasaran dari mulut ke mulut dan promosi kepada masyarakat sekitar, 

sementara kebutuhan digitalisasi pemasaran semakin meningkat (Shanti Y. et al., 2023).  
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Pemasaran digital terbukti  pada masa pandemi Covid-19 memberikan dampak 

positif pada omzet usaha UMKM di kota Salatiga (Fevriera et al., 2023). Terlebih 

pemasaran digital relevan dengan komitmen pemerintah kota Salatiga menjadikan kota 

Salatiga sebagai kota gastronomi (Hendayana, 2023). Dalam mendukung upaya 

menjadikan kota Salatiga sebagai kota gastronomi maka UMKM kuliner kota Salatiga 

memerlukan eksposur yang lebih luas secara regional, nasional, bahkan internasional. 

Pemasaran buzz dapat menjadi salah satu strategi pemasaran digital yang dapat 

dipertimbangkan untuk mengungkit eksposur daya tarik UMKM kuliner di kota Salatiga. 

Pemasaran buzz berpotensi untuk menciptakan efek bola salju melalui konten viral yang 

dihasilkan dan disebarkan masyarakat secara organik. Sebagian UMKM di kota Salatiga 

belum memanfaatkan pemasaran digital (Fevriera et al., 2023). Meskipun ada eksposur 

informasi produk UMKM di internet, namun sifatnya sporadis dan inisiatif lebih banyak 

dilakukan oleh konsumen yang melakukan e-word of mouth.  

Kunci utama penyelesaian masalah sumber daya untuk memasarkan produk 

UMKM terletak pada pemerintah daerah yang mengetahui kondisi dan kebutuhan UMKM 

serta memiliki akses langsung ke UMKM. Dalam memecahkan masalah ini, pemerintah 

daerah dapat bekerja sama dengan tokoh-tokoh di media sosial yang menawarkan efek 

viral yang lebih besar dalam hubungan masyarakat karena fitur kredibilitas dan 

fleksibilitasnya  (Fadillah & Wibowo, 2022). Namun, di Salatiga belum ada kolaborasi 

antara buzzer dan pemerintah daerah sehingga pemasaran UMKM belum terjadi secara 

optimal. Leila & Abderrazak (2013) menyatakan bahwa pemasaran buzz memanfaatkan 

jaringan sosial dan teknologi untuk terlibat dengan pelanggan, berfokus pada 

menghasilkan publisitas dari mulut ke mulut yang luas, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pendekatan pemasaran yang digunakan oleh usaha kecil dan menengah (UKM) 

bergantung pada kekuatan komunikasi dari mulut ke mulut. Pendekatan ini melibatkan 

pelanggan secara aktif, memahami kebutuhan mereka, memulai komunikasi, dan 

memanfaatkan jaringan sosial dan teknologi canggih Resnick, et al., (2011). Pemasaran 

buzz juga menghadirkan pengganti yang hemat biaya untuk teknik promosi yang mahal 

seperti iklan (Mohr, 2017;  Radhi, 2022).  

Metode buzzer untuk memasarkan produk UMKM adalah dengan menggunakan 

pemasaran konten viral melalui penggunaan media sosial. Tidak diragukan lagi, platform 

media sosial muncul sebagai katalisator yang kuat untuk pembuatan konten viral yang 

dengan cepat tersebar luas (Hemsley & Mason, 2013). Melalui media sosial, pelanggan 

dapat dengan bebas bertukar informasi, postingan, gambar, dan pengalaman pribadi, 

termasuk pesan pribadi dan iklan, sehingga memengaruhi keputusan pembelian (Hamed, 

2017; Reichstein & Brusch, 2019). Motwani & Haryani (2018) menyebutkan bahwa 

strategi pemasaran viral yang efektif, didukung oleh konten yang menarik memainkan 

peran penting dalam membentuk pilihan pembelian pelanggan serta memainkan peran 

penting dalam mendorong keterlibatan pelanggan (Weerasinghe, 2018).  

Salah satu buzzer kuliner yang aktif di Salatiga adalah akun Instagram 

@kuliner_salatiga yang telah berdiri sejak 2015 dan saat ini memiliki sebanyak 48.600 

pengikut hingga pada 15 April 2023. Akun ini memproduksi berbagai konten tentang hasil 
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produksi UMKM kuliner di Salatiga dan belum berhasil dalam mengelola konten pada 

akun Instagramnya secara optimal sehingga dapat mencapai engagement rate yang tinggi. 

Engagement rate merupakan alat untuk mengukur interaksi audiens dalam sebuah konten 

dalam bentuk angka. Keterlibatan pelanggan memiliki arti penting karena berkontribusi 

pada advokat yang terlibat dan dapat dipercaya untuk merek. Hal ini membantu pelanggan 

lain dalam memahami kebutuhan produk dan layanan merek (Vivek et al., 2014). Pada 

bulan Mei 2023 @kuliner_salatiga hanya memiliki engagement rate sebesar 0,24% secara 

keseluruhan. Hasil perhitungan tersebut menunjukkan bahwa @kuliner_salatiga belum 

mampu mencapai engagement rate secara keseluruhan. Akun Instagram dengan jumlah 

pengikut antara 20.000-100.000 pengikut biasanya memiliki rata-rata engagement rate 

sebesar 2,15%. Masalah yang disoroti oleh para peneliti adalah aktivitas media sosial 

melalui konten dan keterlibatan pelanggan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Menurut penelitian Xie & Lee (2015), paparan aktivitas media sosial yang diperoleh dan 

dimiliki hampir tidak berdampak pada jumlah yang dibeli secara offline. Sedangkan 

penelitian Evania et al. (2023) menunjukkan bahwa Buzzer dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen serta membuktikan bahwa keterlibatan konsumen dalam 

konten yang viral mampu memediasi keputusan pembelian.  

Konten sering digambarkan sebagai elemen fundamental bagi merek untuk 

menjalin hubungan dengan pelanggan. Daya tarik merek apa pun terletak pada kualitas 

kontennya. Alih-alih berfokus pada kuantitas, konten berkualitaslah yang menarik 

pelanggan, menciptakan konten viral, dan memengaruhi konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian (Javed et al., 2022).  Oleh karena itu, sangat penting untuk membuat 

konten yang memberikan nilai kepada konsumen individu, yang bertujuan untuk 

mendorong tingkat keterlibatan yang lebih dalam oleh Buzzer (Malthouse et al., 2013). 

Buzzer yang diteliti pada industri bisnis kuliner berfokus pada keputusan pembelian 

daripada minat pembelian (e.g., Muhajir et al., 2022;  Reichstein & Brusch, 2019; Ansari 

et al., 2019). Kebaruan dari penelitian ini adalah model hubungan antara viral konten oleh 

Buzzer terhadap keputusan pembelian dan hasil penelitian ini dapat diaplikasikan di 

organisasi maupun daerah lainnya sebagai media periklanan bagi UMKM.  

Pengaruh Konten Viral terhadap Keputusan Pembelian 

Individu adalah bagian dari jaringan sosial yang terhubung dengan anggota 

jaringan sosial yang lain, berinteraksi, dan berkomunikasi melalui berbagai media 

komunikasi baik secara online maupun offline. Social influence theory menunjukkan tiga 

jenis respon individu terhadap pengaruh sosial yang diterima yaitu dalam bentuk 

compliance, identification, dan internalization (Kelman, 2006). Compliance bertujuan 

untuk memperoleh reaksi positif atau menghindari respon negatif dari orang atau 

kelompok tertentu; Identification bertujuan untuk menciptakan atau meningkatkan 

hubungan dengan orang atau kelompok tertentu; dan Internalization bertujuan  

mempertahankan kesesuaian tindakan dan keyakinan dengan sistem nilai diri (Krezel & 

Krezel, 2017). Pemasaran yang digunakan oleh usaha kecil dan menengah (UKM) 

bergantung pada kekuatan komunikasi dari mulut ke mulut (Leila & Abderrazak, 2013) 
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yang memanfaatkan pengaruh kelompok sosial. Pengaruh dari mulut ke mulut dapat 

memberikan dampak yang kuat pada perilaku pembelian konsumen. Kata-kata dan 

rekomendasi pribadi dari teman, keluarga, rekan, dan konsumen lain yang tepercaya 

cenderung lebih kredibel sehingga dapat memanfaatkan buzz marketing untuk 

menciptakan pemimpin opini agar produk viral terjual (Kotler & Armstrong, 2018). Buzz 

marketing sebagai representasi alat pengaruh sosial menjadi efektif ketika konsumen 

memberikan respon yang diharapkan seperti mengikuti preferensi produk yang sesuai 

dengan keinginan kelompok referensi, memiliki keanggotaan kelompok preferensi, atau 

menerima informasi yang diberikan oleh orang lain sebagai realitas (Krezel & Krezel, 

2017).   

Buzz merujuk pada postingan, perilaku, atau materi tertentu yang berasal dari 

media sosial dan dengan cepat menarik perhatian konsumen, sehingga menghasilkan 

jumlah penayangan yang signifikan. Buzz semacam itu dapat memicu berbagai respons 

online, termasuk suka, berbagi, komentar, peniruan, dan tindakan offline seperti 

melakukan pembelian barang tertentu (Deusser et al., 2018). Elalawi (2023) menyebutkan 

indikator dari buzz marketing, yang mencakup enam hal yang berkaitan dengan konten 

viral yaitu mata uang sosial, pemicu, emosi, publik, nilai praktis, dan cerita. 

Konten viral memainkan peran penting dalam membujuk pelanggan untuk terlibat 

dan melakukan pembelian (Hamade, 2021). Pemasaran konten berfungsi sebagai metode 

untuk membangun hubungan antara pelanggan dan merek, dan jika kontennya cukup 

menarik, konten tersebut dapat memandu konsumen untuk mengambil keputusan 

pembelian (Kajtazi & Zeqiri, 2020). Selain itu, kombinasi konten yang informatif dan 

berdampak emosional diamati dapat meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk 

melakukan pembelian (Gao et al., 2021). Keputusan pembelian merupakan tahapan dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen dimana konsumen mengenali kebutuhannya, 

mencari informasi produk secara lebih detail, mengevaluasi beberapa alternatif, 

melakukan pembelian produk, dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). 

Ketika konsumen menemukan konten viral yang berkaitan dengan produk yang ingin 

mereka beli, hal tersebut dapat mempengaruhi persepsi mereka dan menimbulkan 

ketertarikan yang lebih besar terhadap produk tersebut. Seiring dengan perkembangan 

zaman dan tren, perilaku pembelian konsumen pun berubah. Saat ini, konsumen 

cenderung bertanya tentang kualitas suatu merek sebelum memutuskan untuk membeli. 

Akibatnya, mereka sering kali mengandalkan menonton ulasan dari vlogger untuk 

memastikan mereka memilih produk yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka (Kim, 

2017). 

Terdapat penelitian yang dilakukan oleh Huda et al., (2021) yang berpendapat 

bahwa konten tidak memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian untuk bisnis 

UKM yang beroperasi di media social. Sedangkan, menurut Ahmed (2018), dalam 

studinya yang melibatkan 650 orang, ditemukan bahwa pengaruh keluarga, teman, dan 

pemasaran viral terhadap keputusan pembelian konsumen sangat besar. Akibatnya, 

penyebaran informasi dari mulut ke mulut, komentar, dan strategi pemasaran viral yang 

efektif memainkan peran penting dalam membentuk pilihan pembelian. Dari uraian di atas 
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dapat dilakukan justifikasi, bahwa, konten viral oleh buzzer secara langsung berkontribusi 

pada peningkatan keputusan pembelian untuk bisnis tersebut di platform media sosial. 

Selanjutnya, berdasarkan paparan tersebut Hipotesis H1 dirumuskan sebagai berikut:  

H1: Konten viral Buzzer berpengaruh positif pada keputusan pembelian konsumen. 

Keterlibatan Konsumen sebagai Variabel Mediator antara Konten Viral dan 

Keputusan Pembelian 

Buzz marketing mengacu pada fenomena kontemporer yang mempengaruhi penyebaran 

informasi di era digital. Proses pemasaran buzz menjelaskan faktor-faktor yang 

berkontribusi terhadap penyebaran informasi produk yang cepat dan luas, serta mekanisme 

dan alasan di balik penyebarannya Di era digital saat ini, pemasaran buzz menekankan 

pentingnya konten yang menarik yang menghasilkan nilai, menarik perhatian, dan 

membentuk perilaku pengguna platform seperti Instagram. Media sosial dapat secara 

efektif memuaskan pelanggan dan mendorong peningkatan interaksi, sehingga 

memengaruhi pilihan konsumen dalam memilih produk dari merek tertentu (Chandra & 

Sari, 2021). Menurut Brodie et al., (2013) keterlibatan pelanggan, jika didefinisikan 

dengan benar, memiliki kekuatan untuk mempengaruhi aspek kognitif dan emosional 

konsumen, yang menghasilkan keterlibatan aktif mereka dalam interaksi merek. 

Keterlibatan ini lebih dari sekadar pembelian dan mencakup kegiatan seperti berbagi 

rekomendasi dari mulut ke mulut, berinteraksi dengan pelanggan lain, mencari informasi, 

dan memberikan umpan balik dalam bentuk tertulis, serta kegiatan serupa lainnya melalui 

komentar, suka, atau berbagi (Buzeta et al., 2020; Sugiarto et al., 2022).  

Ketika pelanggan mengembangkan hubungan emosional dan psikologis yang kuat 

dengan sebuah merek, mereka lebih cenderung memberikan rekomendasi positif dan 

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan potensial lainnya. Hal ini menyoroti 

pentingnya memahami keterlibatan konsumen dan dampaknya terhadap perilaku 

konsumen (keadaan emosional, kognitif, dan perilaku) yang mempengaruhi keputusan 

pembelian (Hari, 2020). Keterlibatan konsumen memiliki dampak dalam mendorong 

pembelian produk karena menciptakan rasa kepercayaan dan keakraban dengan produk. 

Hubungan ini menumbuhkan rasa percaya diri di antara konsumen, yang mengarahkan 

mereka untuk membuat keputusan pembelian terhadap produk tersebut (Gillani et al., 

2021). Selain itu, penelitian ini menekankan pada konten viral yang dihasilkan oleh 

Buzzer. Pemasaran konten adalah praktik menciptakan dan mendistribusikan berbagai 

bentuk konten (seperti pesan teks, gambar, video, dan animasi) kepada target pelanggan 

tertentu. Tujuannya adalah untuk memberikan nilai dan membangun hubungan yang 

berarti dengan pelanggan, sehingga melibatkan mereka dalam hubungan yang saling 

menguntungkan dengan merek (Järvinen & Taiminen, 2016). Dengan meningkatnya 

keterlibatan, konsumen memproses informasi secara lebih mendalam, dan dengan 

meningkatnya keterlibatan, konsumen memiliki motivasi yang lebih besar untuk 

mengamati, memahami, dan menguraikan informasi yang diperlukan tentang produk. Hal 

ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sugiarto et al., (2022) yang 
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menunjukkan bahwa engagement yang tercermin dari aktivitas (like, comment, share, 

save) meningkat, akan berdampak pada keputusan pembelian. 

Huda et al., (2021) dan Chasanah & Saino, (2022) menunjukkan bahwa content 

marketing tidak dapat memberikan pengaruh secara langsung dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.. Berdasarkan hasil penelitian Roger (2017) yang melibatkan 710 

konsumen menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan signifikan antara pemasaran viral 

dan niat pembelian konsumen. Penelitian ini membuktikan bahwa pemasaran konten viral 

memiliki dampak positif dalam meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian, yang pada akhirnya mendorong perilaku pembelian mereka yang sebenarnya. 

Oleh karena itu, rumusan hipotesis H2 dinyatakan sebagai berikut: 

H2: Hubungan antara konten viral dan keputusan pembelian konsumen dimediasi oleh 

keterlibatan konsumen. 

Tujuan penelitian ini dicapai dengan mengkaji keterkaitan antar variabel yang 

diuraikan dalam kerangka kerja penelitian, yang digambarkan sebagai berikut: 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Viral Content of Buzzer Purchase Decision 

Consumer 

Engagement 

H1 

H2 

 

Gambar 1. Research Framework 

 

METODE   

Desain penelitian eksplanatori digunakan dalam pelaksanaan penelitian ini untuk melacak 

hubungan dan saling ketergantungan antar variabel. Teknik kuantitatif digunakan untuk 

pengumpulan data, observasi, dan presentasi hasil untuk mencapai hal ini. Penelitian ini 

melihat hubungan antara konten viral yang dihasilkan oleh Buzzer, keterlibatan konsumen, 

dan keputusan pembelian. Unit analisisnya adalah pengguna Instagram yang menonton 

konten akun @kuliner_salatiga, dan data dikumpulkan pada bulan Mei 2023. Selain itu, 

skala Likert digunakan untuk evaluasi distribusi kuesioner dan purposive sampling 

digunakan dengan kriteria tertentu. Kriteria pengambilan sampel adalah memiliki akun 

Instagram dan mengetahui konten @kuliner_salatiga. Kriteria pengambilan sampel adalah 

memiliki akun Instagram dan mengetahui konten @kuliner_salatiga. Populasi penelitian 

adalah semua pengguna akun Instagram yang pernah melihat konten @kuliner_salatiga. 

Kuesioner diberikan kepada 201 responden dan penyebarannya dilakukan di Instagram 

@kuliner_salatiga.  

Pengukuran variabel konten viral yang dihasilkan oleh Buzzer didasarkan pada 

indikator yang dikembangkan oleh Elalawi (2023). Pengukuran keputusan pembelian 

menggunakan indikator dari Kotler & Keller (2016), sedangkan keterlibatan pelanggan di 

media sosial diukur dengan menggunakan indikator dari  Sugiarto et al., (2022). 
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Selanjutnya, data yang terkumpul akan dianalisis dengan alat uji structural equation 

modeling dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Menurut Hair et al., (2017), untuk memastikan interpretasi dan estimasi yang akurat dalam 

structural equation method (SEM), penelitian ini menggunakan jumlah sampel yang 

sesuai antara 100 hingga 200 partisipan. Responden paling banyak adalah perempuan 

sebesar 86% (173 orang), diikuti oleh rentang usia antara 27-34 tahun sebesar 45% (91 

orang), dan pendapatan di kisaran Rp2.000.001-4.000.000. Frekuensi responden 

mengunjungi akun @kuliner_salatiga untuk melihat konten mayoritas lebih dari tujuh kali 

dalam sebulan, dan menyukai kuliner makanan tradisional khas Jawa Tengah.  

Measurement Model Testing 

Dalam SEM-PLS, model pengukuran konstruk (outer model) digunakan untuk menilai 

validitas instrumen penelitian dan reliabilitas variabel laten. Validitas konvergen, dalam 

konteks ini, mengevaluasi sejauh mana konstruk tertentu menunjukkan korelasi positif 

dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Validitas konvergen didasarkan pada prinsip 

bahwa metrik dari sebuah konstruk harus menunjukkan korelasi yang kuat. Faktor 

pemuatan memainkan peran penting dalam menginterpretasikan metrik suatu faktor, 

dengan nilai yang lebih tinggi menunjukkan kepentingan yang lebih besar. Aturan praktis 

yang diterima secara umum untuk menilai validitas konvergen adalah faktor pemuatan 

yang melebihi 0,7. Namun, faktor pemuatan yang berkisar antara 0,5 hingga 0,6 masih 

dianggap dapat diterima. Selain itu, Average Variance Extracted (AVE) setidaknya 

memiliki nilai 0,5 untuk menetapkan validitas konvergen yang memuaskan. Hasil 

pengolahan data menunjukan nilai AVE dari masing-masing Variabel adalah 0,501 untuk 

viral content, 0.589 Keterlibatan Konsumen, dan 0.597 untuk Keputusan Pembelian.    

Untuk menilai validitas diskriminan, penelitian ini menguji nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang dikuadratkan. Menurut Latan & Ghozali, (2015), validitas 

diskriminan dikonfirmasi ketika kuadrat AVE dari satu variabel melebihi nilai yang 

diperoleh untuk variabel lain. Tabel 2 memberikan bukti validitas ini, karena nilai AVE 

kuadrat dari variabel-variabel tersebut lebih tinggi daripada nilai yang diperoleh untuk 

variabel lainnya. Uji validitas diskriminan dilakukan dengan menggunakan hasil cross-

loading. Faktor pemuatan, yang menunjukkan korelasi antara skor item pertanyaan dan 

peringkat indikator konstruk yang digunakan untuk menilai konstruk, digunakan dalam 

analisis ini (Hair et al., 2021). 

Hasil data menunjukkan adanya Cross-loading yang diukur dengan 

membandingkan korelasi antara indikator dengan konstruk masing-masing terhadap 

korelasi dengan konstruk lainnya. Jika korelasi antara indikator dan konstruknya lebih 

tinggi daripada korelasi dengan konstruk lain, hal ini menunjukkan bahwa konstruk 

tersebut lebih efektif dalam mengurangi varians dalam bloknya. Faktor pemuatan dan 

pemuatan silang dapat dilihat pada Tabel 1. 
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Tabel 1. Loading Factor and Cross loading 

  Viral content Customer Engagement Purchase decision 

CE1 0.499 0.723 0.388 

CE2 0.528 0.691 0.373 

CE3 0.573 0.810 0.477 

CE4 0.492 0.685 0.353 

CE5 0.525 0.803 0.428 

CE6 0.476 0.811 0.469 

CE7 0.599 0.834 0.500 

CV1 0.739 0.418 0.591 

CV2 0.719 0.486 0.515 

CV3 0.664 0.534 0.373 

CV4 0.754 0.629 0.481 

CV5 0.733 0.474 0.514 

CV6 0.702 0.438 0.530 

CV7 0.634 0.423 0.385 

PD1 0.625 0.433 0.794 

PD2 0.490 0.375 0.796 

PD3 0.484 0.356 0.775 

PD4 0.503 0.450 0.714 

PD5 0.502 0.478 0.752 

PD6 0.560 0.489 0.799 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

Terdapat 20 item pengukuran faktor loading yang digunakan berdasarkan temuan 

evaluasi. Faktor pemuatan pada tabel di atas lebih dari 0.5, menunjukkan bahwa indikasi 

yang disebutkan di atas telah divalidasi oleh hasil uji luar. Validitas diskriminan suatu 

konstruk mengukur seberapa besar konstruk tersebut bervariasi dari konstruk lainnya. Uji 

validitas diskriminan kemudian dilakukan dengan menggunakan rasio heterotrait-

monotrait (HTMT) dari korelasi, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 2. Cross-loading 

digunakan untuk menilai validitas diskriminan. Ketika skor indikator untuk variabel laten 

terkait lebih tinggi daripada skor untuk variabel laten lainnya, maka indikator tersebut 

dinilai sah (Hair et al., 2021). Tabel 2 menunjukkan bahwa skor hubungan antara indikator 

dengan variabelnya lebih besar daripada skor hubungan antara variabel tersebut dengan 

variabel lain. Rasio korelasi heterotrait-monotrait (HTMT) kemudian digunakan untuk 

melakukan uji validitas diskriminan. 

 

Tabel 2.  Heterotrait-Monotrait (HTMT) Ratio 

  Content Customer Engagement Purchase Decision 

Content       

Customer Engagement 0.801     

Purchase Decision 0.801 0.635   

Source: Data Primer yang diolah, 2023 
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Nilai maksimum yang direkomendasikan untuk rasio HTMT adalah 0,9. Nilai 

validitas diskriminan yang tinggi mengindikasikan bahwa sebuah konstruk berbeda dan 

mampu secara akurat menangkap fenomena yang sedang diukur. Validitas diskriminan 

dianggap baik jika rasio HTMT korelasi di bawah 0.85 (Henseler et al., 2015). Tabel 2 

menunjukkan bahwa semua rasio korelasi HTMT < 0,85. Cronbach's alpha dan reliabilitas 

komposit digunakan untuk mengukur reliabilitas dengan menggunakan proses analisis 

PLS-SEM. Tabel 3 menunjukkan Cronbach's alpha dan reliabilitas komposit > 0,7 yang 

dianggap reliable (Hair et al., 2021). 

 

Tabel 3. Cronbach's Alpha and Composite Reliability 

 
Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Content 0.833 0.875 

Customer Engagement 0.882 0.909 

Purchase Decision 0.865 0.899 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

 

Uji Pemodelan Struktural 

Setelah uji signifikansi parameter dilakukan dan signifikansinya diverifikasi, 

langkah selanjutnya adalah menguji seberapa baik fluktuasi variabel laten menjelaskan 

variabel indikator. Koefisien korelasi berganda kuadrat (R²) digunakan untuk menentukan 

seberapa baik variasi variabel laten menjelaskan varians variabel indikator. Kriteria lain 

dalam penilaian struktural yang membantu dalam validasi model adalah Q2 predictive 

relevance. Pengukuran ini sesuai jika model pengukuran untuk variabel laten endogen 

bersifat reflektif. 

Tabel 4.  Koefisien Determinasi 

  R Square R Square Adjusted 

Customer Engagement 0.476 0.473 

Purchase Decision 0.488 0.482 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

 

R-Square digunakan dalam evaluasi model struktural untuk menentukan seberapa 

besar varians setiap variabel endogen dijelaskan oleh faktor eksternal. Estimasi R-square 

sebesar 0,25 untuk model struktural yang lemah, 0,45 untuk model struktural yang 

moderat, dan 0,65 untuk model struktural yang kuat direkomendasikan. Variabel konten 

menjelaskan 27,4% dari varians dalam keterlibatan konsumen, berdasarkan R-square 

sebesar 0,274, dan variabel lain menjelaskan 27,5% sisanya.  

Tabel 5 menunjukan nilai F-square guna memgetahui kekuatan dampak dari 

konstruk eksogen. konten viral Buzzer terhadap keterlibatan konsumen memiliki dampak 

yang tinggi (0,907 > 0,35), sedangkan Keterlibatan konsumen berdampak besar terhadap 

keputusan pembelian konsumen (0,339 > 0,35). Sementara itu, keterlibatan konsumen 

memiliki dampak yang minimal terhadap keputusan pembelian pelanggan (Latan & 

Ghozali, 2015). 
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Tabel 5. F-square 

  Content Customer Engagement Purchase Decision 

Content   0.907  0.339  

Customer Engagement   0.027 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

Uji Q-Square (Construct Cross-Validated Redundancy) dilakukan ketika sebuah variabel 

memiliki nilai prediktif yang relevan. Dalam hal relevansi prediktif (Q2). Relevansi 

prediktif temuan Q2 dianggap sangat baik jika nilainya lebih besar dari 0, yang 

menunjukkan bahwa variabel laten eksogen berfungsi sebagai variabel penjelas yang 

mampu memprediksi variabel endogennya. Fakta bahwa total Q2 variabel lebih besar dari 

0 menunjukkan bahwa data telah dibangun kembali secara akurat dan bahwa variabel 

penelitian memiliki nilai prediktif. 

Tabel 6. Q-square 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Content 1407.000 1407.000  

Customer Engagement 1407.000 1020.886 0.274 

Purchase Decision 1206.000 873.965 0.275 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

Hypothesis Testing 

Uji hipotesis dan pengamatan t-statistik dilakukan dengan menggunakan algoritma 

bootstrapping SmartPLS 3.0. Signifikansi dinilai dengan memeriksa t-statistik dan nilai-p 

yang diperoleh dengan menggunakan bootstrapping SmartPLS. Untuk menentukan apakah 

hipotesis diterima atau ditolak, penelitian ini juga menggunakan hipotesis yang terfokus 

dengan baik dan uji satu sisi (one-tailed test). Hipotesis uji satu sisi diterima ketika t-

statistik > t-tabel sebesar 1,65 dan nilai p-value 0,05 terpenuhi (Hair et al., 2021). Menurut 

penelitian tersebut, konten viral Buzzer berfungsi sebagai mediator antara keputusan 

pembelian konsumen dan keterlibatan konsumen. Untuk menguji pengaruh tidak langsung 

dari konten viral Buzzer terhadap keputusan pembelian konsumen dan keterlibatan 

konsumen di media sosial, maka dilakukan uji mediasi. 

Mediation Testing  

Terdapat tiga langkah untuk menguji efek mediasi berdasarkan Hair et al., (2021). Dalam 

analisis jalur PLS, relevansi dampak tidak langsung melalui konstruk mediator dievaluasi. 

Ketika hasilnya dinyatakan signifikan, analisis dilanjutkan ke tahap berikutnya tanpa 

melibatkan variabel mediator. Hubungan antara konten viral Buzzer dan keterlibatan 

konsumen, keterlibatan dan keputusan pembelian, serta keputusan pembelian dan 

keterlibatan konsumen memiliki t-statistik > 1,65, yang mengindikasikan bahwa mereka 

memiliki dampak satu sama lain. Penelitian ini melihat bagaimana keterlibatan konsumen 

dengan konten viral Buzzer dapat memiliki dampak tidak langsung pada keputusan 

pelanggan untuk membeli.  
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Tabel 7.  Uji Hipotesis dengan Variabel Mediator 

  Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Content -> Customer 

Engagement 
0.690 0.695 0.040 17.405 < 0.001 

Content -> Purchase 

Decision 
0.576 0.589 0.081 7.136 < 0.001 

Customer Engagement -> 

Purchase Decision 
0.163 0.156 0.070 2.318 < 0.001 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

Dalam analisis jalur PLS, pentingnya pengaruh langsung variabel independen 

terhadap variabel dependen dievaluasi. Ketika temuan dianggap signifikan, analisis 

dilanjutkan ke tahap berikutnya, yang dilakukan tanpa menggunakan variabel mediator. 

Gambar 2 menggambarkan pelaksanaan uji signifikansi dampak langsung dari konten viral 

Buzzer dan keputusan pembelian pelanggan tanpa keterlibatan pelanggan. 

 

Gambar 2. Model Penelitian dengan Tanpa Mediator 

 

Pengujian jenis mediasi dalam sebuah model membutuhkan serangkaian analisis. 

Untuk menentukan efek mediasi penuh atau parsial tidak lagi menggunakan perhitungan 

VAF (Variance Accounted For) calculations (Lachowicz et al., 2018). Menurut Miočević 

et al., (2018) ukuran VAF bias dan tidak stabil dibandingkan dengan ukuran efek mediasi 

yang terstandarisasi pada berbagai nilai parameter dan jumlah sampel yang kecil di bawah 

500. Menurut Hair et al., (2021), Langkah pertama adalah membahas signifikansi efek 

tidak langsung melalui konstruk mediator. Jika pengaruh langsung signifikan, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat mediator yang terabaikan, yang berpotensi menjelaskan 

hubungan antara kedua variabel.  

Berdasarkan data yang diolah menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak 

langsung yang signifikan melalui konstruk mediator dengan t-statistik sebesar 2,318 dan 

p-value sebesar 0,010 yang berada di bawah 0,05, sedangkan untuk pengaruh langsung 

juga signifikan dengan t-statistik sebesar 16,087 dan p-value sebesar <0,001. Berdasarkan 

hasil tersebut, maka konten viral buzzer berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dan keterlibatan konsumen secara signifikan memediasi hubungan konten viral 
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buzzer dengan keputusan pembelian, sehingga jenis pengaruh mediasi yang terjadi adalah 

mediasi parsial. Selain itu, pengaruh tidak langsung dan pengaruh langsung yang 

signifikan dan mengarah ke arah yang sama termasuk dalam kategori pengaruh mediasi 

komplementer. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat dalam Tabel 8 berikut ini. 

 

Table 8. 

 Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimasi p-value Keputusan 

H1: Konten viral buzzer berpengaruh pada keputusan 

pembelian konsumen. 
16.087  < 0.001  Diterima 

H2: Keterlibatan konsumen memediasi hubungan antara 

konten viral dan keputusan pembelian konsumen. 
2.318 0.010  Diterima 

Source: Data Primer yang diolah, 2023 

 

 

Pengaruh Langsung Konten Viral Buzzer terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel viral content 

memiliki nilai p-value sebesar <0,001vsehingga variabel viral content berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Korelasi antara konten viral dengan keputusan 

pembelian adalah sebesar 0,696 yang memiliki hubungan yang sedang. Konten yang 

dibuat oleh buzzer telah mampu mempengaruhi keputusan pembelian produk UMKM oleh 

pengguna media sosial (Evania et al., 2023). Konten buzzer menjadi viral, dapat membuat 

seseorang cenderung tertarik dan penasaran dengan tren produk sehingga konsumen 

tertarik untuk membeli produk dan dengan demikian menjadi dasar pengambilan 

keputusan dalam pembelian (Pratiwi et al., 2022).  Merancang, mendistribusikan, dan 

memperkuat informasi yang relevan dan bermanfaat bagi kelompok audiens yang 

terdefinisi dengan jelas sangat penting untuk menciptakan buzz (Kotler & Keller, 2016; 

(Simmonds et al., 2021).  

Lebih lanjut, keputusan pembelian pelanggan akan meningkat jika konten Buzzer 

menciptakan kesan yang baik terhadap produk yang ditawarkan secara online melalui 

kognisi, berbagi, dan persuasi (Said et al., 2020). Buzzer dianggap telah mampu 

memberikan konten yang relevan. Konten viral yang relevan dengan kebutuhan atau 

masalah yang dihadapi konsumen dapat berperan penting dalam meningkatkan kesadaran 

akan kebutuhan tersebut. Konten yang dibuat oleh Buzzer dirancang agar relevan dengan 

kebutuhan informasi konsumen mengenai harga produk, lokasi, dan testimoni rasa 

sehingga menggugah calon konsumen untuk mencoba kuliner tersebut. Trivedi (2017) 

menyebutkan bahwa konsumen mengetahui sebuah produk melalui pesan viral, dan 

mereka akan secara aktif mencarinya. Pelanggan menjadi lebih sadar akan kebutuhan 

tersebut ketika mereka melihat atau terlibat dengan konten buzzer yang membahas 

masalah yang sebanding dengan masalah mereka. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Reichstein & Brusch (2019), yang menunjukkan 

bahwa ada dua tahap dalam proses pengambilan keputusan. Orang-orang membuat 

keputusan awal tentang apakah konten tersebut layak untuk dipertimbangkan. Orang-

orang memilih apakah akan berinteraksi dengan konten setelah memutuskan untuk 
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melihatnya pada langkah kedua. Keputusan ini dipengaruhi oleh tiga faktor: kondisi 

kontekstual, konten itu sendiri, dan tujuan interaksi yang diinginkan. Seseorang yang 

tertarik dengan konten viral kemungkinan besar akan mencari informasi tambahan atau 

bahkan membuat perbandingan. Konten viral memotivasi seseorang untuk membeli 

produk pada langkah berikutnya. Setelah pembelian viral, informasi yang menawarkan 

testimoni yang baik atau pengalaman pengguna yang memuaskan dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap pilihan pembelian mereka (Sharma et al., 2021). 

Pengaruh konten viral terhadap keputusan pembelian melalui keterlibatan 

konsumen 

Hubungan antara konten viral dengan keputusan pembelian dapat dimediasi oleh 

keterlibatan konsumen di media sosial. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan konten buzzer terhadap keputusan pembelian melalui 

consumer engagement, yang berarti bahwa consumer engagement dapat memediasi 

hubungan antara konten buzzer terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil 

pengujian hipotesis diketahui bahwa keterlibatan konsumen signifikan memediasi secara 

parsial hubungan antara konten viral buzzer dan keputusan pembelian. Selain itu, niat 

konsumen untuk membagikan konten dipengaruhi oleh "kesukaan konten", respon 

emosional partisipan, dan relevansi konten video (Shehu et al., 2016). Konten Buzzer 

menjadi trending dan viral di platform media sosial, hal ini menciptakan kesadaran yang 

lebih besar di kalangan konsumen tentang merek, produk, atau layanan UMKM kuliner 

yang terkait (Cheung et al., 2020). Ketika kesadaran konsumen tentang merek UMKM 

kuliner dan penawarannya meningkat, mereka biasanya mencari lebih banyak informasi 

tentang merek tersebut secara online dan kemudian menilai manfaat memilih merek 

tersebut daripada merek lain sebelum membuat keputusan pembelian (Sharma et al., 

2021). 

Konsumen yang secara aktif berpartisipasi dalam konten Buzzer melalui komentar, 

berbagi, dan interaksi akan meningkatkan keterlibatan mereka dengan perusahaan. (Lou & 

Xie, 2021; Wang & McCarthy, 2021). Selain itu, keterlibatan konsumen memainkan peran 

penting dalam memengaruhi nilai yang dirasakan dan relevansi produk atau layanan yang 

ditawarkan oleh merek. Melalui ulasan pada konten Buzzer, umpan balik dan komentar 

yang dibagikan oleh konsumen lain, serta informasi tambahan yang diperoleh melalui 

interaksi di media sosial, individu mengembangkan pemahaman yang lebih komprehensif 

tentang produk atau layanan. Pemahaman yang lebih baik ini memungkinkan mereka 

untuk membentuk persepsi yang lebih terinformasi tentang relevansi produk dengan 

kebutuhan spesifik mereka (Hewett et al., 2016). Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Putri et al., (2022) dan Evania et al., (2023) yang menunjukkan bahwa 

keterlibatan konsumen dapat memediasi pengaruh konten terhadap keputusan pembelian. 

Konten viral berperan sebagai pemicu awal yang meningkatkan awareness, sedangkan 

keterlibatan konsumen di media sosial berperan sebagai mediasi yang mempengaruhi 

persepsi, keyakinan, dan akhirnya keputusan pembelian. Oleh karena itu, konsumen yang 
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terlibat secara aktif dengan konten viral di media sosial memiliki pengaruh yang signifikan 

dalam membentuk keputusan pembeliannya. Keterlibatan konsumen yang tinggi akan 

meningkatkan keputusan pembelian (Barhemmati & Ahmad, 2015). 

PENUTUP 

Penelitian ini menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diusulkan diterima. Konten viral 

memberikan pengaruh signifikan keputusan pembelian pelanggan. Konten yang viral dan 

relevan dengan kebutuhan konsumen mendorong konsumen untuk mempertimbangkan 

produk/layanan yang dibahas dalam konten dan selanjutnya konsumen mengambil 

keputusan pembelian. Keterlibatan pelanggan memediasi hubungan antara konten viral 

dan keputusan pembelian. Semakin tinggi keterlibatan pelanggan maka akan menunjukkan 

perilaku suportif terhadap konten yang mendorong konsumen menuntaskan responnya 

dalam bentuk keputusan pembelian. Berdasarkan data penelitian, mayoritas responden 

adalah generasi milenial yang lebih menyukai konten yang bersifat informatif 

dibandingkan dengan konten yang didesain dengan cerita di dalamnya. Ulasan dari buzzer 

menampilkan nilai harga dan lokasi yang mudah dijangkau, testimoni rasa, serta informasi 

terkait operasional layanan UMKM yang relevan dengan kebutuhan konsumen sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian. Rekomendasi berdasarkan hasil penelitian adalah 

agar pemasar mengupayakan konten untuk menjadi viral. Konten tentang makanan harus 

dapat memberikan visual yang menggugah selera, seperti pencahayaan yang baik dengan 

latar belakang yang menarik seperti tempat makan yang sedang ramai, kemasan produk, 

atau daftar promo harga. Visual konten lainnya dapat berupa langkah-langkah pembuatan 

suatu hidangan. Beberapa UMKM terkadang memberikan sentuhan daya tarik yang unik 

dalam membuat makanan yang membedakannya dengan tempat lain, sehingga dapat 

menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen. Pada akhirnya, keterbatasan penelitian ini 

adalah tidak merujuk pada konten viral yang spesifik namun lebih pada konten viral secara 

umum; dan konten yang diteliti tidak dibedakan antara konten buzzer dan konten 

influencer; serta hanya melibatkan hanya satu variabel independen dan satu variabel 

mediasi. Penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel tambahan seperti variabel 

kepercayaan, kesadaran merek, kualitas konten, dan loyalitas pelanggan untuk 

mengakomodasi kompleksitas fenomena yang diamati. Di samping itu, penelitian lanjutan 

dapat memembandingkan pengaruh konten di media sosial terhadap customer engagement 

dan keputusan pembelian yang dihasilkan oleh buzzer dan influencer. 
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