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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing, experiential marketing, dan 

persepsi harga terhadap minat beli ulang produk mixue ice cream & tea pada gen z, baik secara 

simultan maupun parsial. Desain penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik non-

probability sampling. Populasi penelitian ini adalah generasi Z yang yang pernah mengonsumsi Mixue 

cabang Gandaria City dengan sampel yang digunakan sebanyak 80 responden dengan menggunakan 

rumus roscoe. Metode analisis data yang digunakan merupakan analisis regresi linear berganda, uji F 

(simultan), Uji t (parsial), dan Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) dengan bantuan software 

SPSS 25. Hasil penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Viral 

Marketing, Experiential Marketing, dan Persepsi Harga terhadap Minat Beli Ulang. Secara parsial, 

Viral Marketing dan Experiential Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang.  

Sementara, Persepsi Harga berpengaruh negatif terhadap Minat Beli Ulang. 

Kata Kunci : viral marketing, experiential marketing, persepsi harga, minat beli ulang. 

 
Abstract 

This study aims to determine the effect of viral marketing, experiential marketing, and price 

perceptions on repurchase interest in mixue ice cream & tea products in Gen Z, both simultaneously 

and partially. This research design uses quantitative methods with non-probability sampling 

techniques. The population of this study is Generation Z, which has consumed Mixue at the Gandaria 

City branch. A sample of 80  respondents used the Roscoe formula. The data analysis method used is 

multiple linear regression analysis, F test (simultaneous), t-test (partial), and Coefficient of 

Determination (Adjusted R Square) with the help of SPSS 25 software. This study's results indicate a 

simultaneous influence between the variables Viral  Marketing, Experiential Marketing, and Price 

Perception on Repurchase Interest. Partially, Viral Marketing and Experiential Marketing have a 

positive effect on  Repurchase Interest. Meanwhile, Price Perception hurts Repurchase Interest.  

Keywords : viral marketing, experiential marketing, price perception, on repurchase interest. 
 

 

PENDAHULUAN 

Es krim merupakan makanan penutup yang sangat populer di berbagai kalangan, mulai dari kalangan 

dewasa hingga anak muda, karena rasanya yang manis dan teksturnya yang lembut. Pada sektor usaha food and 

beverage, terutama bisnis es krim terus bertumbuh pesat bahkan pasca pandemi COVID-19 dengan munculnya 
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berbagai variasi rasa dan inovasi baru, seperti es krim dengan topping boba. Berikut data nilai pasar boba di 

Asia Tenggara 

 
Grafik 1 : Nilai Pasar Boba Di Asia Tenggara (2021) 

Sumber : https://databoks.katadata.co.id, diakses pada 13 Maret 2024 

Dari grafik di atas yang dikutip oleh menjelaskan bahwa pada tahun 2021, Indonesia menjadi negara 

dengan pangsa pasar minuman boba terbanyak di Asia Tenggara yaitu sebanyak 43,7% atau senilai US$1,6 

miliar (Rp. 24 triliun). Boba, sebagai tren minuman yang sedang diminati oleh Generasi Z yang dianggap cocok 

dengan lidah masyarakat Indonesia karena ciri khasnya yang unik. Hal ini menunjukkan bahwa bisnis es krim 

dan minuman boba terus berkembang dengan pesat, mengikuti preferensi dan tren konsumsi masyarakat, 

terutama kaum muda. Berikut jumlah data gerai perusahaan Bubble Tea di Asia Tenggara pada tahun 2021 

dilansir dari databoks : 

 
Grafik 2 : Jumlah Gerai  Bubble Tea di Asia Tenggara Berdasarkan Perusahaan 2021 

Sumber : https://databoks.katadata.co.id, diakses pada 13 Maret 2024 

Dibandingkan dengan merek sejenis lainnya, data diatas menunjukkan bahwa pelanggan Mixue sangat 

banyak dengan total gerai sebanyak 1.000 gerai  Dengan jumlah data tersebut, tentunya tidak terlepas dari 

adanya waralaba milik Mixue yang kini sedang memperluas pangsa pasarnya di Indonesia. Mixue merupakan 

perusahaan waralaba yang berasal dari Zengzhou, Henan, Tiongkok sejak 1997. Perusahaan ini menjual produk 

berupa es krim dan minuman teh yang didirikan oleh Zhang Hongchao pada saat ia menjadi Mahasiswa. 

Sehingga, ia memunculkan produk Mixue berupa es krim dan minuman teh bagi kalangan muda.  
 

Di Indonesia sendiri, Mixue berhasil membuka banyak gerai dan tersebar banyak di berbagai kota hanya 

dalam waktu tiga tahun. Berikut data 10 Provinsi dengan gerai Mixue terbanyak di Indonesia ; 
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Grafik 2 : 10 Provinsi dengan gerai Mixue Terbanyak di Indonesia 2023 

Sumber: https://data.goodstats.id/, diakses pada 13 Maret 2024 

Dalam diagram di atas, Provinsi Jawa Barat menduduki peringkat pertama dengan total 189 gerai 

Mixue, sedangkan  provinsi Jakarta memiliki total 61 gerai Mixue. Tidak mengherankan bahwa Mixue memiliki 

banyak gerai di Indonesia. Ini karena perusahaan telah menyebar di seluruh negeri (Putri, 2023). 

Mixue, merupakan sebuah brand es krim & Tea yang hadir dan berkembang pesat di seluruh Asia 

Tenggara terutama di Indonesia. Mixue menerapkan strategi harga yang kompetitif dengan menawarkan 

produk-produknya pada kisaran harga yang relatif murah, seperti es krim cone seharga sekitar Rp 8.000 dan 

minuman lainnya mulai dari Rp 10.000. Ketersediaan gerai Mixue yang tersebar luas dan lokasinya yang 

strategis dan mudah dijangkau memudahkan akses konsumen. Mixue berkomitmen untuk menghadirkan cita 

rasa autentik dan lezat pada seluruh produknya dengan menggunakan bahan baku yang segar dan berkualitas 

tinggi, serta menawarkan berbagai macam pilihan menu, seperti es krim cone, es krim boba, milk tea, original 

tea, smoothies, dan real fruit tea, yang dapat disesuaikan dengan preferensi konsumen. Selain itu, desain logo 

dan musik Mixue yang unik dan khas serta mudah diingat juga menarik banyak konsumen untuk datang dan 

membeli ulang produknya. 

1. Viral Marketing 
Mixue menerapkan Viral Marketing sebagai salah satu strategi untuk menarik minat beli ulang 

konsumen. Menurut pendapat (Arib et al., 2023) Viral marketing merupakan pendekatan pemasaran yang 

bertujuan untuk meningkatkan kesadaran dan pemahaman konsumen tentang merek, serta menghasilkan 

dampak yang signifikan melalui penyebaran konten dan informasi secara cepat melalui jaringan sosial dan 

media digital. Strategi ini digunakan Mixue untuk memperluas jangkauan dan memperkuat brand awareness di 

kalangan konsumen, sehingга dapat mendorong pembelian berulang atas produk-produk Mixue. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Kristyani & Kristyana, 2022) menyatakan bahwa 

viral marketing secara parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli ulang. Namun, menurut 

penelitian yang dilakukan oleh (Hapy Linawati et al., 2023) yang menyatakan bahwa viral marketing 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli ulang, pada penelitian ini menunjukkan bahwa pelanggan 

lebih cenderung memilih untuk membeli barang di toko Mixue seiring dengan tingkat viral marketing yang 

lebih tinggi. 

2. Experiential Marketing 
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Faktor yang memengaruhi minat beli ulang konsumen lainnya, yaitu  Experiential marketing. Menurut 

(Ramadhani & El Ikhsan, 2022), Experiential Marketing adalah jenis transfer nilai dimana pengalaman pribadi 

seseorang dapat digunakan untuk memberikan informasi atau pendapat mereka mengenai barang dan jasa 

kepada orang lain. Mixue mahir dalam menjalankan strategi pemasaran experiential, yaitu pemasaran yang 

menghasilkan pengalaman daripada hanya jual-beli. Hal ini yang menjadi salah satu mengapa konsumen dapat 

setia. Menurut (Putri et al., 2023) konsep experiential marketing dapat membuat pelanggan menjadi setia 

terhadap produk kita dengan menyentuh perasaan dan emosi mereka, mereka dapat membedakan produk kita 

dengan yang lain dan memiliki perasaan positif tentang produk dan layanan kita. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Putri et al., 2023) menunjukan bahwa minat beli pelanggan tidak 

dipengaruhi secara langsung oleh experiential marketing. Namun menurut penelitian yang dilakukan oleh 

(Ramadhani & El Ikhsan, 2022) menyatakan bahwa experiential marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat beli ulang sehingga dapat dikatakan bahwa strategi experiential marketing ini efektif dalam 

meningkatkan minat beli ulang. 

3. Persepsi Harga 
Persepsi harga adalah nilai yang termasuk dalam harga yang terkait dengan keuntungan dan 

kepemilikan, atau penggunaan suatu barang atau jasa (Stefani & Fadillah, 2021). Mixue telah membangun citra 

merek dengan harga terjangkau dan kualitas yang baik. Harga produknya mulai dari Rp 8.000 hingga Rp 22.000 

dan karena faktor harga ini, pelanggan ingin membeli kembali produk Mixue. Keberhasilan Mixue menunjukan 

bahwa melalui kombinasi strategi harga yang cerdas, kualitas produk yang terjaga, dan pemilihan lokasi yang 

strategis, mereka telah membangun persepsi harga yang positif dan citra merek yang kuat. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Safitri, 2021), menyatakan bahwa persepsi harga tidak 

memengaruhi minat beli ulang secara signifikan. Namun menurut (Gosal & Setiobudi, 2021) yang menyatakan 

bahwa persepsi harga memengaruhi secara positif serta signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Persepsi 

harga memiliki potensi besar untuk meningkatkan minat konsumen untuk membeli ulang produk. Jika nilai 

persepsi harga ditingkatkan maka minat konsumen untuk membeli ulang produk juga akan meningkat. 

4.   Minat Beli Ulang 
Menurut (Rada Dea Ananda Puspa et al., 2023) Minat Beli Ulang yang tinggi menjadi penyebab 

pesatnya pertumbuhan Mixue di Indonesia. Niat beli awal seorang konsumen dikenal dengan istilah minat beli, 

yang dimana pembelian berulang dipengaruhi oleh pembelian di masa lalu. Minat beli ulang adalah keinginan 

atau tindakan yang dilakukan seseorang untuk membeli kembali suatu produk, biasanya karena faktor kepuasan 

terhadap produk tersebut, faktor – faktor ini dapat digunakan sebagai tolak ukur minat konsumen untuk membeli 

suatu produk berdasarkan definisi konsep minat beli kembali. Maka dari itu, minat beli ulang atau repurchase 

intention perlu untuk diteliti karena bisnis dapat memanfaatkannya dalam meningkatkan keuntungan 

perusahaan agar dapat memperkuat ketahanan bisnis. 

KAJIAN LITERATUR 

Minat Beli Ulang 
Menurut (Mustika et al., 2023), minat beli ulang merupakan suatu keinginan yang tumbuh dalam benak 

seorang pembeli atau konsumen yang ingin membeli barang atau jasa secara berulang kali berdasarkan dari 

pengalaman sebelumnya yang dianggap memuaskan. Berdasarkan pernyataan dari (Ramadhani & El Ikhsan, 

2022), minat beli ulang merupakan intensi atau aksi yang dilakukan oleh seseorang untuk membeli suatu produk 

kembali, pada umumnya hal itu terjadi akibat dari tingkat kepuasan konsumen terhadap produk yang dibeli, 

faktor ini yang dapat menjadi tolak ukur minat konsumen dalam membeli suatu produk. 

Berdasarkan pemaparan dari kedua sumber tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat beli ulang 

merupakan suatu keinginan dan tindakan nyata konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau jasa, yang 

didasari oleh pengalaman positif dan kepuasan mereka terhadap produk tersebut di masa lalu. Minat beli ulang 

muncul dari dalam diri konsumen sebagai suatu dorongan untuk melakukan pembelian berulang, karena 

konsumen merasa puas dengan produk yang telah dibeli sebelumnya. Dengan demikian, tingkat kepuasan 

konsumen menjadi faktor penting yang dapat mempengaruhi dan menjadi tolak ukur bagi minat beli ulang
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 mereka terhadap suatu produk. Terdapat 4 (empat) dimensi  minat beli ulang menurut (Lestari & 

Novitaningtyas, 2021) dalam Hidayat dan Resticha (2019), antara lain : Minat Transaksional (keinginan untuk 

membeli produk, preferensi terhadap produk, pengalaman dan kepuasan sebelumnya), Minat Referensial 

(kesadaran merek, rekomendasi dari orang terdekat, motivasi untuk berbagi informasi, pengalaman pribadi), 

Minat Preferensial (frekuensi pembelian, preferensi produk, kepuasan produk, kesetiaan pelanggan), Minat 

Eksploratif (ketertarikan terhadap inovasi produk, interaksi dengan konten merek, frekuensi pencarian online) 

Viral Marketing 
Menurut Prasetyo dan Yuniar (2016) Viral Marketing merupakan strategi pemasaran dengan 

memanfaatkan media sosial untuk menyebarkan pesan dengan cepat dan luas ke target pasar dengan cara yang 

menarik dan memikat, mendorong pelanggan untuk menyebarkannya kepada orang lain. Sementara itu menurut 

(Arib et al., 2023), dengan menggunakan konten atau informasi yang disebarluaskan dengan cepat melalui 

media digital dan jaringan sosial, viral  marketing memiliki tujuan untuk meningkatkan pemahaman konsumen 

tentang merek dan memiliki dampak yang signifikan. 

Berdasarkan pemahaman dari kedua sumber tersebut, viral marketing dapat disimpulkan sebagai 

strategi pemasaran yang memanfaatkan media digital dan jaringan sosial untuk menyebarkan pesan atau konten 

secara cepat dan luas ke target pasar. Tujuannya adalah untuk menarik perhatian konsumen, meningkatkan 

pemahaman mereka tentang suatu merek, serta mendorong konsumen untuk menyebarkan pesan tersebut 

kepada orang lain. Dengan demikian, viral marketing dapat memberikan dampak yang signifikan dalam 

mempengaruhi konsumen karena penyebaran informasi yang cepat dan menarik melalui media digital dan 

jejaring sosial. Terdapat tiga dimensi Viral Marketing menurut Kaplan dan Haenlein (2011) antara lain: 

Pembawa Informasi (kredibelitas, aktifitas dan keterlibatan,  relefansi, intonasi), Bentuk Informasi (keunikan 

informasi, kejelasan informasi), Lingkungan sosial/environment (kemudahan mendapat informasi, 

menyampaikan pesan yang tepat) 

Experiential Marketing 

Menurut penjelasan (Putri et al., 2023), Experiential Marketing berfokus pada perasaan pelanggan; 

mereka akan dapat membedakan barang dan jasa satu sama lain dengan lima cara: perasaan, pemikiran, 

tindakan, dan hubungan sebelum dan sesudah membeli. Konsep pemasaran ini dikenal sebagai experiential 

marketing, dan bertujuan untuk membuat pelanggan setia dengan menyentuh emosi mereka dan memberi 

mereka perasaan positif tentang barang dan jasa. Menurut Kotler (2009), experiential marketing adalah strategi 

pemasaran yang berfokus pada menciptakan pengalaman pelanggan yang unik dan berkesan. Pengalaman ini 

dapat dihasilkan dengan berbagai cara, seperti acara pop-up store, atau demonstrasi produk. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa experiential marketing merupakan strategi 

pemasaran yang berfokus pada penciptaan pengalaman unik dan berkesan bagi pelanggan. Strategi ini bertujuan 

untuk menyentuh emosi dan perasaan pelanggan, sehingga mereka dapat membedakan suatu barang atau jasa 

dari yang lain melalui lima cara, yaitu perasaan, pemikiran, tindakan, serta hubungan sebelum dan sesudah 

pembelian. Dengan memberikan pengalaman yang positif, seperti melalui acara pop-up store atau demonstrasi 

produk, experiential marketing berupaya untuk membangun loyalitas pelanggan dengan menciptakan ikatan 

emosional antara konsumen dan merek. Schmitt (1999) berpendapat bahwa experiential marketing memiliki 

beberapa dimensi, yaitu: Panca Indra (rasa, aroma, penglihatan, pendengaran), Perasaan (kegembiraan, 

kenyamanan, keamanan), Berpikir (pengetahuan merek, memori merek.), Bertindak (partisipasi aktif, 

pembelian kembali, berbagi di media sosial), Hubungan (jalinan komunikasi, interaksi). 

Persepsi Harga 
Menurut pandangan dari (Shafira Qadrina et al., 2023), Persepsi Harga merupakan cara bagaimana 

konsumen melihat serta memahami informasi suatu harga. Pada bagian pemasaran inilah yang memiliki 

wewenang dalam mengatur serta menetapkan harga dasar pada setiap produk atau layanan yang ditawarkan. 

Menetapkan suatu harga pada produk bukanlah hal yang mudah, karena jika harga yang ditetapkan terlalu tingg 

dapat meningkatkan keuntungan, namum menyulitkan konsumen untuk menjangkau harganya. Oleh karena itu, 

mengetahui bagaimana konsumen melihat harga dalam suatu penjualan sangat penting untuk mengambil 

keputusan oleh konsumen. Menurut (Stefani & Fadillah, 2021) yang berpendapat bahwa harga yang ditawarkan 
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oleh toko lain untuk barang yang serupa dapat mempengaruhi persepsi harga konsumen. Cara konsumen dalam 

memahami dan memaknai informasi dari suatu harga merupakan persepsi harga. 
 

 

Berdasarkan penjelasan dari kedua sumber tersebut, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga 

merupakan cara pandang dan pemahaman konsumen terhadap informasi harga suatu produk atau layanan. 

Penetapan harga oleh pemasar memegang peranan penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen, dimana 

harga yang terlalu tinggi dapat menyulitkan konsumen untuk menjangkaunya. Oleh karena itu, memahami 

bagaimana konsumen mempersepsikan harga menjadi hal yang sangat penting bagi pemasar dalam mengambil 

keputusan penetapan harga. Selain itu, harga yang ditawarkan oleh kompetitor juga dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen terhadap harga suatu produk. Dengan demikian, persepsi harga mencerminkan cara 

konsumen memahami dan memaknai informasi terkait harga produk atau layanan. Menurut Harjati dan Vanesia 

(2015), persepsi harga terdiri dari beberapa dimensi utama, antara lain : Persepsi kualitas (tampilan, rasa, 

pelayanan), Persepsi biaya yang dikeluarkan (tampilan, rasa, pelayananharga produk, promo atau diskon). 

METODE PENELITIAN  

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan dari Februari - Juli 2024, yang digunakan untuk mengumpulkan 

data dan keterangan dari konsumen serta informasi lain terkait dengan penelitian. Objek penelitian ini 

adalah gerai Mixue cabang Gandaria City, lantai Upper Ground, Jalan Sultan Iskandar Muda, 

Gandaria, Jakarta Selatan. Subjek penelitian terdiri dari konsumen dan pelanggan generasi Z. 

Desain Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan rumusan masalah asosiatif dengan hubungan kausal, yaitu 

menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih dengan adanya variabel independen (yang 

mempengaruhi) dan variabel dependen (yang dipengaruhi). Metode penelitian yang digunakan adalah 

kuantitatif, yang berlandaskan pada filsafat positivisme dan dilakukan pada populasi atau sampel 

tertentu, dengan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian dan analisis data yang bersifat 

kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Metode Pengumpulan Data 

 Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner, yang diberikan kepada 

responden berupa pernyataan tertulis untuk dijawab. Tujuan dari kuesioner ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh Viral Marketing, Experiential Marketing, dan Persepsi Harga terhadap Minat 

Beli Ulang. Metode kuesioner dianggap tepat untuk mengumpulkan data mengenai persepsi dan 

pandangan responden terhadap variabel-variabel yang diteliti. Selain itu, peneliti juga menggunakan 

metode studi pustaka, yaitu mengumpulkan data dan informasi dari buku, jurnal, dan hasil penelitian 

terdahulu, untuk mendukung analisis dalam penelitian ini. 

Populasi dan Sampel 
Dalam penelitian ini, populasi yang diambil adalah seluruh Generasi Z yang pernah 

mengonsumsi Mixue cabang Gandaria City, dengan rata-rata 7.393 populasi Generasi Z yang ada di 

Kebayoran Lama. Karena populasi yang sangat besar, peneliti menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-probability sampling 

dengan metode Accidental Sampling, yaitu mengambil responden berdasarkan kebetulan,  

1) Berusia 12-27 tahun, dan 

2) Konsumen yang telah mengonsumsi Mixue. 

Dalam menentukan jumlah sampel menggunakan rumus Roscoe dengan penetapan yang 

digunakan untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 
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R = 4 x 20 = 80 

 Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian 

ini dibulatkan sebanyak 80 responden, dengan kriteria responden merupakan Generasi Z yang pernah 

mengonsumsi Mixue dan saat ini berusia sekitar 12 – 27 tahun, responden merupakan Generasi Z yang 

memiliki latar belakang pelajar dan pekerja, responden bertempat di sekitr Mall Gandaria City. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Statistik Deskriptif 

Tabel 1 : Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan pengolahan data pada tabel, dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing, Experiential 

Marketing, dan Persepsi Harga secara umum dianggap penting oleh responden dalam mempengaruhi Minat Beli 

Ulang. Nilai rata-rata untuk Viral Marketing adalah 3,15, Experiential Marketing adalah 3,17, dan Persepsi 

Harga adalah 2,97, yang menunjukkan responden menyatakan setuju dengan pernyataan-pernyataan terkait 

variabel tersebut. Jika nilai rata-rata responden lebih tinggi dari nilai rata-rata keseluruhan, maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel tersebut sangat mempengaruhi Minat Beli Ulang. Dengan nilai rata-rata Minat Beli 

Ulang sebesar 3,20, dapat dikatakan bahwa responden secara umum menyatakan Minat Beli Ulang merupakan 

hal yang penting. 

Karakteristik Responden 

1) Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 2 : Karakteristik Jenis Kelamin 

 
Berdasarkan tabel yang telah dikelola oleh peneliti, bahwa karakteristik responden dalam penelitian ini 

sama – sama didominasi oleh pria dan wanita, dimana pria berjumlah 40 orang dari total 80 responden dengan 

persentase 50% dan wanita sebesar berjumlah 40 orang dari total 80 responden dengan persentase 50%. 

 

 

 

  

 

  

 

24 



 

 

Jurnal Manajemen USNI 

Volume 10 No 1 September 2024 25-30 

Herinama  

 

 

 

 

2) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 3 : Karakteristik Jenis Kelamin 

  

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan tabel yang telah dikelola oleh peneliti, bahwa karakteristik usia responden dalam penelitian 

ini berusia 16 – 27 tahun, dengan rata – rata usia terbanyak yaitu di usia 22 dan 23 tahun dengan frekuensi 14 

orang dari total 80 orang responden. 

3) Karakteristik Responden Berdasarkan Status 

Tabel 4 : Karakteristik Status 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan tabel yang telah dikelola oleh peneliti, bahwa karakteristik status dari total 80 responden 

dalam penelitian ini didominasi oleh Mahasiswa dengan jumlah 45 orang atau sama dengan 56,3 %. Kemudian 

adapun pekerja dengan jumlah 27 orang dengan presentase 33,8% dan jumlah pelajar 8 orang dengan presentase 

10%. 

4) Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 

Tabel 5 : Karakteristik Frekuensi Pembelian 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 
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Berdasarkan data yang diperoleh, dari 80 responden, sebagian besar atau 57 responden (71,3%) 

menyatakan mengkonsumsi Mixue kurang dari 3 kali dalam sebulan. Namun, terdapat 23 responden yang 

menyatakan mengkonsumsi Mixue lebih dari 3 kali dalam sebulan. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

mayoritas responden mengkonsumsi Mixue dengan frekuensi rendah, terdapat juga konsumen yang tergolong 

sering mengkonsumsi produk tersebut. 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner. Jika pernyataan  - pernyataan yang 

terdapat dalam kuesioner dapat mengungkapkan apa yang akan diukur dengan kuesioner tersebut, maka 

kuesioner tersebut dianggap valid. Berdasarkan hasil analisis, seluruh pernyataan dalam kuesioner yang 

disebarkan kepada konsumen Mixue cabang Gandaria City dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan nilai r 

hitung yang lebih besar dari nilai r tabel untuk setiap pernyataan.  

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas ini digunakan untuk mengevaluasi kuesioner sebagai sebuah variabel. erdasarkan analisis yang 

dilakukan, seluruh pernyataan dalam kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Mixue cabang Gandaria City 

dinyatakan reliabel. Hal ini dibuktikan dengan nilai Cronbach Alpha yang lebih besar dari 0,6 untuk setiap 

variabel. 

Uji Normalitas 

Menurut pendapat dari Sugiono (2017), Uji Normalitas merupakan uji yang bertujuan untuk mengetahui apakah 

nilai residual berdistribusi secara normal atau tidak. Pengujian ini akan dilakukan dengan uji normalitas 

Kolmogorov-Smirnov berdasarkan perhitungan data dari hasil output SPSS 25 dalam uji normalitas diperoleh 

hasil sebagai berikut:  

  Sumber : Data Output SPSS 25, 2024          

           Gambar 1 : grafik histogram     

    Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing (X1), Experiential 

Marketing (X2), Persepsi Harga (X3), dan Minat Beli Ulang (Y) memiliki probabilitas > 0,05, yang berarti data 

distribusi normal. Pada hasil uji grafik Histogram menunjukkan bahwa grafik simetris, mengindikasikan data 

tersebar merata di sekitar nilai tengah, sesuai dengan karakteristik distribusi normal. Kemudian pada hasil 

Gambar 2 : grafik histogram 

Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 
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dari garis diagonal dalam grafik mencerminkan distribusi ideal, sementara titik-titik di sekitarnya 

mewakili data aktual; semakin dekat titik-titik tersebut dengan garis diagonal, semakin kuat indikasi bahwa data 

mengikuti distribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolinearitas dilakukan untuk memeriksa ada tidaknya hubungan atau korelasi di antara 

variabel-variabel independen dalam suatu model regresi. Pengujian Multikolinearitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai toleransi (α) dan nilai variance inflation factor (VIF) yang dihasilkan. Berikut hasil 

pengujian multikolinearitas menggunakan SPSS 25: 

                

 

 

 

 

   Tabel 7 : hasil uji Multikolinearitas 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024  

Tabel hasil pengujian multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini 

bebas dari masalah multikolinearitas, karena nilai toleransi untuk semua variabel independen lebih besar dari 

0,100 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10,00. Ini menandakan bahwa tidak ada korelasi 

yang kuat di antara variabel-variabel independen, sehingga model regresi memenuhi asumsi bebas 

multikolinearitas.     

Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji ada tidaknya residual atau ketidaksamaan dari observasi ke 

observasi lain dalam model regresi. 

 
Gambar 3 : hasil diagram scatterplot 

Sumber : Data Output SPSS 25, 2024  

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas, titik-titik data terlihat menyebar secara acak tanpa 

membentuk pola tertentu, hal ini menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini bebas dari masalah 

heteroskedastisitas. 

Uji Hipotesis  
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1. Analisis Regresi Linear Berganda 

Regresi Linear Berganda digunakan untuk memprediksi arah dari beberapa variabel bebas 

(independen) ke satu variabel terikat (dependen). Maka digunakan metode analisis linear berganda dengan 

rumus sebagai berikut: 

Tabel 8 : analisis Regresi Linear Berganda 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan tabel hasil analisis, diperoleh persamaan regresi linear berganda yang menggambarkan 

hubungan antara variabel-variabel independen dan variabel dependen dalam penelitian ini. Rumus persamaan 

regresi linear berganda yang diperoleh dari hasil analisis data tersebut adalah sebagai berikut: 

Y = 4,877 + 0,331X1 + 0,788X2 + -0,233X3 + e  

 Dari persamaan regresi, dapat disimpulkan bahwa nilai konstanta sebesar 4,877 menunjukkan titik awal 

variabel Y jika semua variabel independen X1, X2, dan X3 bernilai nol. Koeffisien regresi variabel Viral 

Marketing (X1) sebesar 0,331 menunjukkan pengaruh positif, artinya setiap kenaikan satu unit X1 berasosiasi 

dengan peningkatan Y sebesar 0,331. Sementara itu, variabel Experiential Marketing (X2) dengan koefisien 

0,788 menunjukkan pengaruh positif yang lebih kuat, di mana setiap kenaikan satu unit X2 berasosiasi dengan 

peningkatan Y sebesar 0,788. Di sisi lain, koefisien regresi untuk Persepsi Harga (X3) sebesar -0,233 

menunjukkan pengaruh negatif, yang berarti setiap kenaikan satu unit pada X3 tidak berpengaruh positif 

terhadap Minat Beli Ulang (Y). 

2. Uji F Simulatan 

Uji ini digunakan untuk melihat pengaruh semua variabel independen terhadap variabel dependen, 

beberapa variabel Independen (X1,X2,X3) terhadap variabel dependen (Y). Dengan menggunakan tabel 

distribusi F pada tingkat signifikansi 0,05, diperoleh nilai F tabel sebesar 2,72. Dapat disimpulkan, berdasarkan 

perhitungan derajat kebebasan yang telah dilakukan, nilai F tabel pada tingkat signifikansi 0,05 untuk penelitian 

ini adalah 2,72. 

 

Tabel 9 : analisis hasil uji F Simultan 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan hasil dari data tabel di atas, hasil dari uji F 275,019 > 2,72 dengan signifikasi 0,000 < 0,05, 

sehingga H0 ditolak dan Hα diterima dimana variabel Viral Marketing (X1), Experiential Marketing (X2), dan 

Persepsi Harga (X3) berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Ulang (Y). 

3. Uji t parsial 

Uji t hitung merupakan uji signifikan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel x terhadap y, terlepas 

dari apakah variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan, yaitu t hitung dibandingkan dengan t tabel dengan 

menggunakan signifikansi 0,05 (α = 5%).  

a) Apabila t hitung > t tabel, maka H0ditolak dan Hα diterima 

b) Apabila t hitung < t tabel, maka H0diterima dan Hα ditolak 

Jika nilai t negatif, maka dapat disimpulkan bahwa : 
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a) Apabila -t hitung > -t tabel, maka H0 ditolak dan Hα diterima 

b) Apabila -t hitung < -t tabel, maka H0 diterima dan Hα ditolak 

Tabel 10 : analisis hasil uji t Parsial 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Berdasarkan hasil olah data pada tabel di atas, dengan derajat kebebasan (degree of freedom) df = n – k – 1 atau  

df = 80 – 3 – 1 = 76 adalah jumlah responden, maka dari itu didapatkan nilai t tabel sebesar 1.991. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing (X1) memiliki nilai t hitung 2,938 yang lebih besar dari t tabel 1,991 dengan 

signifikansi 0,004, menandakan pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Produk Mixue Ice Cream & 

Tea pada Gen Z di Mall Gandaria City. Variabel Experiential Marketing (X2) menunjukkan nilai t hitung 13,714, juga 

lebih besar dari t tabel 1,991 dengan signifikansi 0,000, sehingga berpengaruh positif dan signifikan. Selain itu, Persepsi 

Harga (X3) memiliki nilai t hitung -2,072, yang lebih besar dari t tabel 1,991 dengan signifikansi 0,042, menandakan 

pengaruh negatif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang.  

4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R-squared) digunakan untuk menjelaskan seberapa besar kemampuan variabel-

variabel independen dalam menerangkan atau menjelaskan variasi variabel dependen. Koefisien determinasi, 

yang nilainya berkisar antara 0 hingga 1, menunjukkan seberapa baik variabel independen menjelaskan variasi 

variabel dependen; semakin mendekati 1, semakin besar kemampuannya. Nilai R-squared dalam tabel 

mencerminkan koefisien determinasi dan dapat digunakan untuk menginterpretasikan sumbangan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. 

Tabel 10 : analisis hasil uji hasil koefisien determinasi 

 
Sumber : Data Output SPSS 25, 2024 

Nilai R square sebesar 0,957 menunjukkan bahwa proporsi variasi dalam variabel dependen dapat dijelaskan 

oleh variabel-variabel independen dalam model. Sementara itu, Adjusted R Square sebesar 0,912  

memberikan estimasi yang lebih akurat mengenai seberapa baik variasi dalam variabel dependen 

dijelaskan, dengan mempertimbangkan jumlah variabel yang digunakan dalam analisis. 

SIMPULAN DAN HASIL 

Analisis data dalam Penelitian ini menunjukkan bahwa  adanya pengaruh yang signifikan secara 

statistik antara penerapan strategi Viral Marketing, Experiential Marketing, dan Persepsi Harga konsumen 

terhadap minat pembelian ulang produk Mixue pada generasi Z.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang pada 

generasi Z, di mana strategi viral marketing yang efektif oleh Mixue meningkatkan minat beli ulang konsumen. 

Experiential Marketing juga berpengaruh positif, di mana pengalaman unik dari berbagai aktivitas dapat 

meningkatkan minat beli ulang. Selain itu, Persepsi Harga mempengaruhi minat beli ulang, karena harga 
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yang terjangkau dan sesuai nilai mendorong konsumen generasi Z untuk membeli kembali. Secara 

simultan, ketiga faktor—Viral Marketing, Experiential Marketing, dan Persepsi Harga—berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli Ulang, sehingga penerapan strategi pemasaran yang mengintegrasikan ketiganya dapat 

meningkatkan minat beli ulang konsumen generasi Z. 
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