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Abstrak: Pemberdayaan teknologi dan pemanfaatan media digital yang saat ini dipraktikkan melalui strategi dan taktik
pemasaran yang tepat akan mampu membuat bisnis tetap bertahan di tengah pandemi Covid-19. Strategi pemasaran viral
adalah strategi pemasaran efektif berbiaya rendah untuk penargetan massal. Promosi viral yang kuat dapat menjangkau ribuan
konsumen, dapat menginspirasi mereka untuk membeli produk bermerek tertentu, dan menciptakan keunggulan kompetitif
bagi bisnis. Penelitian ini mengambil UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin sebagai salah satu sentra industri kulit di Indonesia,
dengan variabel penelitian adalah viral marketing message strategies, consumer attitudes towards viral marketing,
competitiveness ability, dan business performance. Penelitian dilakukan terhadap 235 responden yang memenuhi persyaratan
ketentuan penelitian. Analisis data menggunakan SmartPLS 3. Hasil yang diperoleh adalah viral marketing massage
berpengaruh langsung positif terhadap consumer attitudes towards viral marketing, competitiveness ability, dan business
performance. Consumer attitudes towards viral marketing memiliki pengaruh positif langsung competitiveness ability, dan
business performance. Selain itu, consumer attitudes towards viral marketing memediasi parsial hubungan antara viral
marketing massage dan competitiveness ability, dan competitiveness ability memediasi parsial hubungan antara consumer
attitudes towards viral marketing dan business performance.

Kata kunci: Online marketing communication, viral marketing message, consumers’ attitude toward viral marketing,
competitiveness ability, business performance

Abstract: Empowerment of technology and the use of digital media that are currently practiced through appropriate marketing
strategies and tactics will be able to make businesses survive in the midst of the Covid-19 pandemic. Viral marketing strategy
is a low-cost effective marketing strategy for mass targeting. Powerful viral promotions can reach thousands of consumers,
can inspire them to buy certain branded products, and create a competitive advantage for businesses. This study takes the
Tanggulangin leather craft SMES as one of the centers of the leather industry in Indonesia, with the research variables being
viral marketing message strategies, consumer attitudes towards viral marketing, competitiveness ability, and business
performance. The study was conducted on 235 respondents who met the requirements of the research provisions. Data analysis
using SmartPLS 3. The results obtained are that viral marketing massage has a direct positive effect on consumer attitudes
towards viral marketing, competitiveness, and business performance. Consumer attitudes towards viral marketing have a
direct positive effect on competitiveness and business performance. In addition, consumer attitudes towards viral marketing
partially mediate the relationship between viral marketing messages and competitiveness, and competitive ability partially
mediates the relationship between consumer attitudes towards viral marketing and business performance.

Keywords: Online marketing communication, viral marketing message, consumers’ attitude toward viral marketing,
competitiveness ability, business performance.

PENDAHULUAN kerajinan kulit dapat tetap memberikan kontribusi pada
perekonomian Indonesia dimasa depan, terutama dari

Pandemi Covid-19 di Indonesia membawa  potensi besar pada bidang e-commerce. Agung Bayu
dampak ke berbagai sektor ekonomi termasuk industri ~ Purwoko, Principal Economist Payment System
kerajinan kulit, salah satunya adalah UKM Kerajinan ~ Policy Department Bank Indonesia mengatakan
Kulit Tanggulangin, Sidoarjo. Meskipun demikian,  bahwa nilai transaksi e-commerce meningkat karena
menurut Kementerian Perindustrian, nilai ekspor  mobile customer mencapai 338,2 juta, pengguna
produk kulit alas kaki dan barang jadi kulitdari internet 175,4 juta orang, dan pengguna aktif media
Indonesia, berada pada posisi keenam di dunia dan  sosial 160 juta orang (Antara & Setiawan, 2020). Data
mencapai US$ 4,16 miliar pada Januari-September ~ Bank Indonesia menyebut transaksi e-commerce naik
2018, meningkat 6,28% dari periode yang sama tahun  dari 40 juta transaksi (2018) menjadi 80 juta transaksi
2017 (Bella, 2018). UKM perlu menyesuaikan diri di ~ (2019) hingga mencapai angka 140 juta di tahun 2020.
kala pandemi ini sehingga pertumbuhan industri  Pertumbuhan tersebut perlu dimanfaatkan oleh pelaku
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UKM dalam mengkomunikasikan produk secara
intensif dengan melakukan pemasaran produk
menggunakan digital marketing. Menurut Teten
Masduki, Menteri Koperasi dan Usaha Kecil dan
Menengah (UKM), saat ini baru sekitar 13% atau 8
juta UKM yang masuk ke ekosistem digital (Antara &
Setiawan, 2020). Optimalisasi digital dapat menjadi
langkah untuk memastikan roda ekonomi tetap
berputar, karena UKM produktif kunci pemulihan
ekonomi. Hal ini didukung oleh Agus Suparmanto,
Menteri Perdagangan, mengemukakan bahwa penting
bagi UKM untuk masuk ke platform digital (Antara &
Setiawan, 2020).

Berdasarkan data yang dikumpulkan oleh peneliti
melalui wawancara dengan Anggota Komisi B DPRD
Jawa Timur, para pemilik UKM Kerajinan Kulit
Tanggulangin, Sidoarjo termasuk di dalam wadah
besar industri aneka, yang total jumlah jenis bisnisnya
mencapai 225 macam dengan jumlah tenaga kerjanya
mencapai 74.455 orang (Rohi; wawancara 15 Maret
‘21). Dari data tersebut, dapat dilihat bahwa UKM
Kerajinan Kulit Tanggulangin memiliki potensi yang
cukup besar untuk membantu pemulihan ekonomi
negara pasca pandemi. Perkembangan teknologi dan
media digital memungkinkan terjadinya pertumbuhan
bisnis yang pesat tanpa memandang skalanya, salah
satunya adalah melalui strategi pesan pemasaran viral.
Salah satu contoh nyata terlihat pada fenomena
“odading” yang mendadak viral sejak video penjual-
nya bernama Mang Sholeh (Oleh) melakukan promosi
dengan kata-kata kasar dan nyeleneh ditambah nada
ngegas (Bramasta, 2020). Kudapan khas Bandung
tersebut semakin ramai diperbincangkan setelah video
review kuliner yang dibuat artis Instagram Ade
Londok viral di media sosial (Travel, 2020).

Untuk itu perusahaan atau pemilik usaha harus
menggeser penggunaan media pemasaran konvensi-
onal (offline) ke media pemasaran online (Castronovo
& Huang, 2012) untuk menciptakan pesan pemasaran
yang viral. Viral marketing merupakan strategi
pemasaran yang efektif dengan biaya rendah untuk
penargetan massal (Putri & Ernawaty, 2019), bebas
dari batasan geografis dan batasan waktu, yang me-
miliki potensi jangkauan global dibandingkan dengan
komunikasi konvensional (Goldsmith & Horowitz,
2006). Viral marketing yang diinduksi Internet adalah
alat yang efektif untuk digunakan oleh pemasar saat ini
(Jensen, 2008). Pesan pemasaran yang kuat dapat men-
jangkau ribuan konsumen dan dapat menginspirasi
mereka untuk membeli suatu merek (Bampo et al.,
2008) sehingga dapat menciptakan keunggulan kom-
petitif bagi bisnis. Kriteria ini sangat penting dalam
mencapai  keunggulan kompetitif melalui viral
message. Keunggulan kompetitif dapat dicapai dengan

dua cara berbeda: menciptakan kepemimpinan biaya
dan menciptakan diferensiasi (Porter, 1985). Ini adalah
elemen kunci dari perusahaan yang digunakan untuk
mengukur dan membedakan perusahaan dari pesaing-
nya (Tracey et al., 1999). Perusahaan yang memiliki
keunggulan kompetitif baik dari diferensiasi atau
biaya, dapat menciptakan dan meningkatkan kinerja
finansial maupun kinerja merek yang lebih baik di
perusahaan (Ma, 2000).

Literatur terkait viral marketing mencatat bahwa
sebagian besar riset hanya berfokus pada pesan dan
dampak nya terhadap sikap dan perilaku konsumen.
Zemigah dan Sohail (2012) menemukan bahwa
konsumen Pakistan memiliki sikap yang positif
terhadap pesan pemasaran viral. Cruz dan Fill (2008)
meneliti efektivitas kampanye viral marketing pada
beberapa web master terkemuka yang memimpin
pengembangan banyak aktivitas viral marketing di
Inggris Raya. Selain itu, Putri dan Ernawaty (2019)
juga melakukan penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui konten viral marketing yang tepat untuk
kampanye Universal Health Coverage di Indonesia.
Dua variabel utama yang menjadi perhatian para
peneliti sebelumnya adalah Viral Marketing Messsage
(VM) dan Consumers’ Attitude Towards Viral
Marketing (CATVM) namun belum mengikutserta-
kan dampaknya terhadap Kinerja bisnis seperti ke-
unggulan kompetitif (contoh: Competitiveness Ability—
CA) atau kinerja bisnis (contoh: Business Perfor-
mance-BP). Selain itu, literatur Viral Marketing juga
belum memberikan kerangka konseptual maupun
praktis yang dapat mengukur secara simultan hubung-
an keempat variabel yang disebutkan diatas. Pada
penelitian ini, penulis mencoba memberikan model
konseptual yang mengukur hubungan antara VM,
CATVM, CA, dan BP dalam sebuah model yang
mengintegrasikan empat teori utama yaitu Theory of
Planned Behavior (TBP), Technology Acceptance
Model (TAM), Technology Organization Environ-
mental (TOE) dan Diffusion of Innovation (DOI).
Kerangka tersebut di analisa melalui desain riset
perilaku konsumen UKM UKM Kerajinan Kulit
Tanggulangin, Sidoarjo dengan tujuan untuk mem-
berikan bukti empiris dampak strategi pemasaran viral
terhadap keunggulan bersaing maupun kinerja bisnis
nya.

LANDASAN TEORI

Technology & Marketing

Multiplikasi dampak upaya pemasaran sebuah
bisnis dapat dilakukan melalui kombinasi teknologi
dan strategi dan taktik pemasaran konvensional. Untuk
menjembatani hal tersebut, penulis merujuk pada
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empat teori utama yang menjadi dasar penentuan
variabel-variabel penelitian. Theory of Planned
Behavior (TBP) diperkenalkan oleh Ajzen (1987) telah
diterapkan dan divalidasi secara langsung atau tidak
langsung oleh studi sebelumnya terkait consumer
adoption terhadap e-commerce dan mobile advertising
(Bauer et al., 2005; Lee et al., 2006; Pavlou &
Fygenson, 2006; Shen & Chen, 2008; Tsang et al.,
2004; Zhang, 2010). Konsep TPB diadopsi untuk
menganalisa CATVM dimana niat konsumen untuk
melakukan berbagai jenis perilaku dapat diprediksi
dengan akurasi tinggi dari attitude toward behaviour,
subjective norms dan perceived behavioral control
(Icek, 1991). Untuk menganalisa niat individu dalam
mengadopsi dan menggunakan teknologi informasi
baru, teori Technology Acceptance Model (TAM)
menjadi rujukan dengan berfokus pada perceived
usefulness (PU) dan perceived ease of use (EOU).
Menurut Davis (1989), perceived usefulness merupa-
kan tingkat kepercayaan seseorang bahwa mengguna-
kan suatu teknologi tertentu akan meningkatkan
kinerja mereka sedangkan perceived ease of use
merujuk pada tingkat kepercayaan seseorang bahwa
teknologi informasi dapat dengan mudah dipahami.
Penelitian yang dilakukan oleh Yang & Zhou (2011)
pada konsumen muda Amerika menemukan bahwa
perceived ease of use berpengaruh positif dengan niat
konsumen untuk meneruskan viral content dan juga
membuktikan bahwa TAM cocok untuk mobile viral
marketing karena perceived utility dari viral message
dengan kuat berpengaruh pada niat konsumen untuk
meneruskan pesan elektronik yang entertaining dan
useful. Level adopsi teknologi dalam upaya pemasaran
sebuah bisnis perlu diukur juga dampaknya terutama
pada keunggulan kompetitif dan kinerja bisnis ter-
sebut.

Tornatzky, Fleischer dan Chakrabarti (1990)
merujuk pada teori Technology Organization Environ-
mental (TOE) untuk meneliti bagaimana keputusan
untuk mengadopsi inovasi teknologi didasarkan pada
faktor-faktor dalam konteks organisasi dan lingkung-
an, serta karakteristik teknologi itu sendiri. Hal-hal
yang perlu diperhatikan perusahaan adalah ukuran
perusahaan, derajat sentralisasi, formalisasi, komplek-
sitas struktur manajerial, kualitas sumber daya manu-
sianya, dan jumlah sumber daya kendur yang tersedia
secara internal (Chau & Tam, 1997). Teori Diffusion of
Innovation (DOI) memperjelas hubungan antara
keputusan adopsi inovasi teknologi dengan kapasitas
perusahaan dengan memberikan prediksi dampak nya
pada atribut-atribut relative advantage, compatibility,
complexity, trialability, and observability (Ahmad et
al., 2019). Relative advantage adalah sejauh mana
inovasi dapat membawa manfaat bagi organisasi.

Compatibility adalah sejauh mana suatu inovasi kon-
sisten dengan proses bisnis, kebiasaan, dan sistem nilai
yang ada. Complexity adalah sejauh mana inovasi sulit
digunakan. Observability adalah sejauh mana hasil
inovasi terlinat oleh orang lain. Trialability adalah
sejauh mana inovasi dapat diujicobakan.

Penelitian ini menggunakan kerangka kerja TOE
yang dikombinasikan dengan beberapa karakteristik
dari teori DOI untuk menyelidiki dampak adopsi
media sosial terhadap kinerja UKM dari perspektif
perilaku konsumen target berdasarkan teori TPB. Studi
ini menggunakan dukungan pemilik/ manajemen
media sosial UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin,
Sidoarjo sebagai proxy untuk konteks organisasi
penuh.

Online Marketing Communication

Instrumen pemasaran menawarkan tiga strategi
pemasaran dasar - push, pull, and viral strategies
(Wiedemann, 2007). Dalam strategi push, pemasar
mengarahkan konsumen untuk mendistribusikan
produk dan/atau mengkomunikasikannya melalui
konten di media sosial. Dalam strategi pull, pemasar
menggunakan strategi persuasif dan memberikan
stimulus-stimulus tertentu yang tidak secara langsung
menjual kepada konsumen. Dalam strategi viral,
pertukaran informasi terjadi di antara konsumen
berdasarkan konten pemasaran tertentu (push maupun
pull). Strategi yang terakhir termasuk dalam konsep
viral marketing, dimana salah satu bentuknya adalah
electronic word of-mouth (eWOM) (Wiedemann,
2007). Kemajuan teknologi komunikasi menjadi
ladang terciptanya berbagai bentuk komunikasi viral
marketing (Haryani & Motwani, 2015). Meneruskan
informasi ke sekelompok besar pengguna internet
dapat menyebabkan penyebaran informasi secara luas
(viral), yang sering dikenal sebagai e WOM (Meyliana
etal., 2015). Viral marketing menjelaskan fenomena di
mana konsumen secara bersama-sama berbagi dan
menyebarkan secara eksponensial informasi yang
diperoleh dari pemasar untuk merangsang dan me-
manfaatkan perilaku word-of-mouth (Van der Lans,
van Bruggen, Eliashberg, & Wierenga, 2010). E-
WOM bukan merupakan bagian dari iklan yang
bersifat komersial karena disalurkan dari konsumen ke
konsumen, bukan dari perusahaan ke konsumen.
Pesan jenis ini memberikan pengalaman langsung
kepada konsumen dan mempengaruhi Kkeputusan
konsumen lainnya (Godes & Mayzlin, 2004; Park et
al., 2007).

Media sosial juga dipandang sebagai alat yang
menjadi wadah pesan berantai yang didistribusikan
dari orang ke orang lain. Pesan berantai inilah yang
menjadi tujuan dari aktivitas-aktivitas viral marketing
sebagai bentuk promosi pemasaran. Kaplan dan
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Haenlein (2011) mengungkapkan bahwa faktor-faktor
penentu dalam viral marketing adalah pembawa
pesan, isi pesan, dan lingkungan. Ketiga faktor akan
menghubungkan pesan tersebut kepada calon
konsumen yang akan menggunakan barang atau jasa
yang ditawarkan serta merekomendasikannya kepada
konsumen lain.

Viral Marketing Message

Konsep viral menggambarkan jenis pemasaran
yang mempersuasi pelanggan dengan sebuah pesan
iklan yang memunculkan mata rantai aktivitas aktif
dalam membagi pesan tersebut dari satu pelanggan ke
pelanggan lainnya (Palka et al., 2009). VM merupakan
strategi yang mendorong individu untuk menyampai-
kan pesan pemasaran kepada orang lain dan
menciptakan potensi pertumbuhan dalam hal paparan
serta pengaruh dari pesan tersebut (Pandey et al.,
2012). Tujuan dari VM adalah untuk menggunakan
consumer-to-consumer (or peer-to-peer) communi-
cation untuk menyebarkan informasi tentang suatu
produk atau layanan, sehingga proses komunikasi
menjadi lebih cepat (Krishnamurthy, 2001). Kaplan
dan Haenlein (2011) mengungkapkan bahwa faktor-
faktor penentu dalam VM adalah pembawa pesan, isi
pesan, dan lingkungan. Penelitian ini mengadopsi
konsep VM berdasarkan riset Zernigah dan Sohail
(2012) yang berfokus pada tingkat probabilitas ke-
cenderungan seseorang untuk bersedia menyebarkan
pesan pemasaran viral ke jejaring sosial nya. Terdapat
empat dimensi dalam VM yang mempengaruhi sikap
konsumen yaitu:

1. Informativeness
Iklan yang informatif tidak hanya membuat kon-
sumen sadar akan produk baru, tetapi juga meng-
informasikan konsumen bahwa produk tersebut
lebih baik dari yang ditawarkan pesaing (Saadegh-
vaziri & Hosseini, 2011). Informativeness dapat
dijelaskan melalui kemampuan pesan pemasaran
untuk berbagi informasi dengan konsumen menge-
nai rentang produk yang berbeda untuk memak-
simalkan kepuasan konsumen dan kemampuan
untuk berhasil memberikan informasi terkait
(Waldt et al., 2009). Zernigah dan Sohail (2012)
memberikan tiga indikator dari informativeness
yaitu informative (memberikan informasi yang
relevan dengan kebutuhan penerimanya), useful
(memberikan informasi yang berguna bagi pene-
rimanya) dan important (memberikan informasi
yang penting bagi penerimanya).
2. Entertainment

Entertainment diartikan sebagai kemampuan untuk
memenuhi kebutuhan pemirsa akan kenikmatan
visual, hiburan yang menyenangkan, atau

kesenangan emosional (Ducoffe, 1996). Penting
bagi konsumen untuk menikmati pesan-pesan
pemasaran yang dikirimkan oleh pemasar dalam
mengembangkan sikap terhadap viral marketing
message. Dalam penelitian ini menggunakan
indikator entertainment yang dikemukakan oleh
Zernigah & Sohail (2012), dimana empat indikator
dari entertainment tersebut adalah entertaining
(memberikan pesan yang menghibur bagi pene-
rimanya), exciting (memberikan pesan yang seru
bagi penerimanya) dan interesting (memberikan
pesan yang menarik bagi penerimanya).

. Source Credibility

MacKenzie & Lutz (1989) mengartikan source
credibility sebagai persepsi konsumen tentang
keterbukaan dan keandalan pesan pemasaran. Kre-
dibilitas sebuah iklan dipengaruhi oleh berbagai
faktor, salah satunya adalah kredibilitas perusahaan
dan kredibilitas pembawa pesan (Zernigah &
Sohail, 2012). Menurut Ghane, Shokrizadeh,
Omidvar, & Comyab (2014), kredibilitas pesan
bergantung pada sejumlah faktor yang meliputi
kredibilitas organisasi. Dalam penelitian ini meng-
gunakan indikator source credibility yang dikemu-
kakan oleh Zernigah & Sohail (2012), dimana
indikator dari source credibility tersebut adalah
trustworthiness (meberikan level kredibilitas sum-
ber informasi bagi penerimanya).

. lrritation

Secara umum, setiap pesan yang menyinggung
yang mungkin bertentangan dengan nilai-nilai
konsumen dianggap sebagai irritation (Oh & Xu,
2003). Iritasi didefinisikan sebagai penggunaan
taktik dalam pemasaran yang mengganggu,
menyinggung, menghina, atau terlalu manipulatif
dalam perspektif pemasaran (Waldt et al., 2009).
Iritasi merupakan fenomena dimana konsumen
cenderung menolak pesan-pesan pemasaran jika
dirasa iklan tersebut terlalu mengganggu. Konsu-
men akan merasa jengkel dan menimbulkan sikap
negatif terhadap viral marketing ketika pesan
menjadi sangat manipulatif (Palka et al., 2009).
Dalam penelitian ini menggunakan indikator
irritation yang dikemukakan oleh Zernigah &
Sohail (2012), dimana empat indikator dari
irritation tersebut adalah dangerous (memberikan
pesan yang berbahaya bagi penerimanya), irritat-
ing (memberikan pesan yang menjengkelkan bagi
penerimanya), annoying (memberikan pesan yang
mengesalkan penerimanya) dan misleading (mem-
berikan pesan yang menyesatkan bagi penerima-

nya).
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Consumers’ Attitude Toward Viral Marketing

Dalam penelitian mobile viral marketing, attitude
didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan konsumen
terhadap Kkeinginan untuk meneruskan konten viral
melalui mobile device (Yang & Zhou, 2011). Menurut
Wu & Wang (2011) attitude meliputi evaluasi yang
disukai dan tidak disukai, emosi atau perasaan dan
sikap perilaku. Keberhasilan kampanye mobile viral
marketing pada akhirnya bergantung pada sikap dari
penerima pesan, maksud dan perilaku yang men-
dorong penerusan pesan pemasaran ke teman dan
kerabat mereka (Yang & Zhou, 2011). Selain itu
keberhasilan viral marketing message dapat dilihat dari
keinginan konsumen individu untuk meneruskan
pesan pemasaran kepada ratusan konsumen individu
lainnya. Dalam penelitian mobile viral marketing,
attitude didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan
konsumen terhadap keinginan untuk meneruskan
konten viral melalui mobile device (Yang & Zhou,
2011).

Menurut Wu & Wang (2011) attitude meliputi
evaluasi yang disukai dan tidak disukai, emosi atau
perasaan dan sikap perilaku. Keberhasilan kampanye
mobile viral marketing pada akhirnya bergantung pada
sikap dari penerima pesan, maksud dan perilaku yang
mendorong penerusan pesan pemasaran ke teman dan
kerabat mereka (Yang & Zhou, 2011). Selain itu
keberhasilan viral marketing message dapat dilihat dari
keinginan konsumen individu untuk meneruskan
pesan pemasaran kepada ratusan konsumen individu
lainnya. Menurut Zernigah & Sohail (2012) attitude
towards viral marketing message seringkali diukur
dari reaksi mereka terhadap pesan pemasaran, yang
dinilai berdasarkan informativeness, entertainment,
source credibility, dan irritation. Dalam penelitian ini
menggunakan dua indikator consumers’ attitude
towards viral marketing yang dikemukakan oleh
Zernigah & Sohail (2012), yaitu consider useful
marketing tool (menggunakan viral marketing
message sebagai alat pemasaran yang berguna untuk
menciptakan kesadaran merek) dan consider effective
marketing tool (bagaimana membuat viral marketing
message lebih efektif dibandingkan dengan pesan
pemasaran media tradisional).

Competitiveness Ability

Menurut Rainer Feurer dan Kazem Chaharbaghi
(1994) competitiveness adalah kemampuan untuk
membujuk pelanggan untuk memilih penawaran
mereka daripada alternatif-alternatif yang ada. CA
mengacu pada kemampuan perusahaan untuk
menciptakan posisi defensif terhadap pesaing mereka
(Porter, 1985). Ini adalah elemen kunci dari
perusahaan yang digunakan untuk mengukur dan
membedakan perusahaan dari pesaingnya (Tracey et

al., 1999). Helm (2000) mengemukakan bahwa target
viral marketing adalah untuk memaksimalkan jang-
kauan. Kriteria ini sangat penting dalam mencapai
competitiveness melalui viral marketing message.
Reach adalah unsur keunggulan penting dari perusaha-
an e-bisnis (P. Evans & Wurster, 1999). Alkharabsheh,
Alsarayreh, Rumman dan Al Farajat (2011) memberi-
kan sepuluh indikator CA yaitu information spreading
competitive advantage (efektivitas penyebaran iklan),
rapid implementation of new programs (kecepatan
penyebaran program promosi pemasaran terkini),
location based competitive advantage (keunggulan
lokasi penyebaran informasi), added value (dampak
interaksi virtual dan competitive pricing pada nilai
tambah produk/layanan), comprehensiveness of pro-
duct specification (kelengkapan informasi produk/
layanan), naturally encourage promotion (kemampu-
an secara natural untuk mendorong promosi produk),
efficiency (menyebarkan pesan iklan produk atau
layanan secara efisien), product-market fit (mempro-
mosikan produk sesuai minat penerimanya).

Business Performance

Business performance mengacu pada sejauh mana
perusahaan mencapai tujuan produksi, sumber daya
manusia, pemasaran dan keuangan mereka. Business
performance dapat dilihat dari segi finansial maupun
yang non-finansial. Selain itu, berdasarkan rekomen-
dasi dari beberapa periset (N. Evans, 2005; Murphy &
Callaway, 2004; Panigyrakis & Theodoridis, 2007)
untuk pengukuran kinerja, baik ukuran keuangan
maupun non keuangan harus digunakan, seperti
pertumbuhan, efisiensi, keuntungan, reputasi dan
tujuan pribadi pemilik sebagai ukuran kinerja UKM
secara keseluruhan. Penelitian ini mengadopsi peng-
ukuran business performance melalui Ahmad, Abu
Bakar, & Ahmad (2019) yaitu sales (jumlah transaksi
dan volume penjualan), customer service (kepuasan
dari kualitas pelayanan) dan brand equity (keterlibatan
pelanggan dan devaluasi alternatif merek lain).

MODEL PENELITIAN

Gambar 1. Model Penelitian
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HIPOTESA

Tsang et al., (2004) menemukan bahwa VM
merupakan faktor pendorong signifikan CATVM. Hal
ini didukung oleh Majedul Hug (2015) dimana semua
dimensi VM (entertainment, credibility, informative-
ness dan incentive) berpengaruh positif terhadap
CATVM. Zernigah dan Sohail (2012) juga menemu-
kan hubungan positif siginifikan antara VM (entertain-
ment, credibility dan informativeness) dengan
CATVM. Dari keseluruhan penelitian, hanya dimensi
irritation yang berpengaruh negatif terhadap CATVM
yang pengukurannya dalam penelitian ini diadaptasi
menjadi pernyataan-pernyataan positif. Oleh karena
itu dapat dihipotesiskan bahwa:

H1: Viral marketing message berpengaruh terhadap
consumers’ attitude towards viral marketing.

Viral marketing message dapat menyebarkan
pesan apa pun ke jutaan orang dalam rentang waktu
singkat dengan cara yang efektif (Haryani & Motwani,
2015). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh D.
Tsang & Qun (2015) pada dua perusahaan game
online Eropa yaitu Jagex Games Studio dan Rovio
Entertainment menunjukkan bagaimana pengaruh
viral marketing message pada competitive advantage
perusahaan dalam menjaga hubungan dengan end
user.

H2: Viral marketing message berpengaruh terhadap
competitiveness ability.

Pola pertumbuhan eksponensial yang mirip
dengan penyebaran virus, viral marketing message
disarankan sebagai strategi pemasaran hemat biaya
yang mendorong business performance (sales) dalam
waktu singkat dan memfasilitasi hubungan (engage-
ment) antara perusahaan dan pembeli potensial
(Dobele et al., 2007). Adopsi konsep mobile
advertising (melalui viral marketing message) yang
memiliki konsistensi pesan yang baik akan berdampak
lebih besar pada business performance (sales)
perusahaan dan juga memiliki frekuensi jangkauan
yang baik serta memengaruhi eksposur yang berbeda
ke target audiens dibandingkan beriklan melalui
tradisional (seperti Iklan TV atau cetak) (Majedul Hug,
2015). Viral marketing adalah strategi yang meng-
gunakan komunikasi peer-to-peer untuk meningkat-
kan kesadaran dan adopsi produk atau layanan di
seluruh jaringan pembeli yang luas (Xiong & Hu,
2010).

H3: Viral marketing message berpengaruh terhadap
business performance.

Viral Marketing mendeskripsikan strategi apa
pun yang "mendorong individu untuk menyampaikan
pesan pemasaran” kepada orang lain, "menciptakan

potensi pertumbuhan eksponensial dalam keterpapar-
an atau pengaruh pesan”. Seperti virus, “strategi
pemasaran viral memanfaatkan perkalian cepat untuk
meledakkan pesan ke ribuan bahkan jutaan orang”
(Pandey et al., 2012). Mobile viral marketing adalah
pendekatan yang optimal untuk memperluas jangkau-
an dan pengaruh pesan promosi dengan sedikit atau
tanpa biaya tambahan bagi pengiklan (Pousttchi &
Wiedemann, 2007). Viral promotion yang kuat dapat
menjangkau ribuan konsumen dan dapat menginspi-
rasi mereka untuk membeli suatu merek (Bampo et al.,
2008). Pengaruh consumers’ attitude towards viral
marketing terhadap competitiveness ability merupakan
salah satu bagian dari penelitian saat ini yang bersifat
eksploratif, karena peneliti mencoba menghubungkan
dua variabel dari disiplin ilmu yang berbeda (consu-
mers’ attitude towards viral marketing dari online
marketing communication, dan competitiveness ability
dari strategic management perusahaan).

H4: Consumers’ attitude towards viral marketing

berpengaruh terhadap competitiveness ability.

Informativeness berdampak pada sikap konsu-
men terhadap iklan online karena membantu mereka
dalam membuat keputusan pembelian (Tsang et al.,
2004). Entertainment service menambah nilai bagi
pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan
sehingga mengarah pada positive consumers’ attitude
(Saadeghvaziri dan Hosseini, 2011). Penelitian Choi
dan Rifon (2002) menemukan bahwa kredibilitas
perusahaan memiliki efek positif langsung terhadap
sikap terhadap iklan, merek, dan niat membeli. Pene-
litian sebelumnya yang dilakukan oleh Esmaeilpour
dan Aram (2016) pada konsumen ponsel (Samsung,
Sony, Nokia, LG dan iPhone) di kota Bushehr (Iran)
menunjukkan daya tarik dan kredibilitas sumber pesan
mempengaruhi consumers’ attitude towards brand.
Meskipun salah satu pengukuran business perfor-
mance adalah brand equity (Aaker, 1996), penelitian
ini berupaya untuk mengeksplorasi kaitan antara
consumers’ attitude dan business performance dengan
cara mengikutsertakan ukuran-ukuran kinerja per-
usahaan lainnya seperti sales performance dan cus-
tomer service.

H5: Consumers’ attitude towards viral marketing
berpengaruh terhadap business performance.

Molina-Azorin et al (2015) menyatakan bahwa
competitive advantage merupakan suatu kemampuan
yang diperoleh melalui karakteristik dan sumber daya
suatu perusahaan untuk memiliki business perfor-
mance yang lebih tinggi dibandingkan perusahaan lain
pada industri atau pasar yang sama. Model strategis
kompetitif porter menunjukkan bahwa competitive
advantage meningkatkan kesehatan keuangan
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perusahaan (seperti laba, margin, dan laba atas inves-
tasi) dan kesehatan pasar (seperti pangsa pasar dan
penjualan) dibandingkan dengan pesaingnya (Santos-
Vijande et al., 2012; Weerawardena et al., 2006).
Penelitian sebelumnya oleh Alkharabsheh et al. (2011)
menyimpulkan bahwa promosi pariwisata secara
online menggunakan viral marketing message mem-
bantu menyebarkan informasi untuk penawaran wisata
di Yordania, dan jenis promosi ini membantu mening-
katkan daya saing perusahaan pariwisata, seperti
kredibilitas informasi untuk penawaran wisata di
Yordania, dan juga menyediakan kebutuhan informasi
untuk program pariwisata di Yordania yang memadai
untuk keputusan pembelian oleh klien.

H6: Competitiveness ability berpengaruh terhadap

business performance.

Viral marketing message berpengaruh signifikan
terhadap consumers’ attitude towards viral marketing
yang telah dibuktikan secara empiris pada beberapa
penelitian sebelumnya (De Reyck & Degraeve, 2003;
Tsang et al., 2004; Zabadi et al., 2012). Pengaruh
consumers’ attitude towards viral marketing terhadap
competitiveness ability juga telah dibuktikan secara
empiris signifikan pada beberapa penelitian terdahulu
(Bampo et al., 2008; Pandey et al., 2012; Pousttchi &
Wiedemann, 2007). Beberapa penelitian ini tidak
memberikan kerangka teoritis peran mediasi murni
variabel consumers’ attitude towards viral marketing,
sehingga dalam penelitian ini pengujian peran mediasi
tersebut dianalisa dengan pendekatan statistik.

H7: Consumers’ attitude towards viral marketing
memediasi pengaruh viral marketing terhadap
competitiveness ability.

Pada beberapa penelitian sebelumnya (Bampo et
al., 2008; Pandey et al., 2012; Poustichi & Wiede-
mann, 2007) telah dibuktikan secara empiris consu-
mers’ attitude towards viral marketing berpengaruh
signifikan terhadap competitiveness ability. Pengaruh
competitiveness ability terhadap business performance
juga telah dibuktikan secara empiris signifikan pada
beberapa penelitian terdahulu (Choi & Rifon, 2002;
Esmaeilpour & Aram, 2016; Saadeghvaziri &
Hosseini, 2011; Tsang et al., 2004). Beberapa pene-
litian ini tidak memberikan kerangka teoritis peran
mediasi murni variabel competitiveness ability, sehing-
ga dalam penelitian ini pengujian peran mediasi
tersebut dianalisa dengan pendekatan statistik.

H8: Competitiveness ability memediasi pengaruh
consumers’ attitude towards viral marketing
terhadap business performance.

METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif kausal digunakan untuk
menganalisa hubungan antara VM, CATVM, CA, dan

BP pada konteks UKM kerajinan kulit Tanggulangin,
Sidoarjo. Populasi penelitian adalah seluruh konsu-
men UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo
(merupakan pengguna media sosial yang pernah
melihat iklan pemasaran UKM). Sampel direkrut
secara purposif dengan kualifikasi responden yang
hanya pernah melihat iklan pemasaran dari para
vendor UKM tersebut. Mayoritas konsumen merupa-
kan generasi Z (lahir tahun 1997-2012) dan generasi
milenial (lahir tahun 1981-1996) (Badan Pusat
Statistik, 2019). Berdasarkan rentang usia dan gene-
rasi, survei yang dilakukan tepat karena menyebarkan
viral marketing message lebih cocok untuk generasi
muda yang sering menyerap informasi melalui media
sosial. Selain itu, komposisi penduduk Indonesia
menurut generasi mayoritas diisi oleh generasi Z dan
milenial yaitu sekitar 144,31 juta jiwa (53.81%) dari
total penduduk Indonesia (Badan Pusat Statistik,
2019), sehingga ini memberikan peluang pasar yang
besar dan potensial untuk UKM dapat fokuskan.
Dengan keterbatasan akses dan privasi data
konsumen, peneliti menggunakan metode aided recall
dengan memberikan poster-poster promosi online
yang sering digunakan oleh para vendor UKM pada
survei utama. Metode ini dilakukan kepada dua
kelompok responden yaitu rekan-rekan peneliti yang
memenuhi Kriteria dan mahasiswa Universitas Kristen

Petra tahun kedua sampai tahun keempat. Kriteria

sampling secara spesifik adalah:

1. Responden pernah melihat pesan pemasaran UKM
Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo minimal
dari design experiment yang tertera di survei (foto
iklan pemasaran UKM)

2. Prioritas responden adalah mahasiswa yang diikuti
oleh umum (pekerja perusahaan, pebisnis, Ibu
Rumah Tangga, dll) berdasarkan referensi dari
yang sudah mengisi kuesioner (snowball tech-
nigue)

Pengumpulan data dilakukan dengan metode
mix-methods (kualitatif-kuantitatif-kualitatif) untuk
meningkatkan generalisasi temuan riset. Survei utama
menghasilkan 235 responden yang opininya diolah
melalui analisis multivariat melalui PLS-SEM (Partial
Least Square) menggunakan software SmartPLS 3.

ANALISA DAN PEMBAHASAN

Profil Responden

70.21% responden dalam penelitian adalah
perempuan sedangkan sisanya adalah laki-laki yaitu
sebesar 29.79%. Mayoritas responden berusia 18-24
tahun sebesar 68.09%, 25-34 tahun sebesar 22.55%,
diikuti 35-44 tahun sebesar 7.23%, dibawah 18 tahun
hanya 1 orang dan yang diatas 44 tahun hanya 4 orang.
Pekerjaan responden mayoritas adalah pelajar/
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mahasiswa sebesar 58.72%, pegawai perusahaan
sebesar 22.13%, dan pebisnis sebesar 11.06%. Sisa
pekerjaan responden lainnya yaitu ibu rumah tangga,
konselor, dosen, guru, freelancer dan arsitek dengan
jumlah yang sedikit.

Analisa Data

Model Pengukuran PLS-SEM

Berdasarkan uji validitas konvergen, sebuah
pesan pemasaran yang viral harus berisikan informasi-
informasi yang up to date, kekinian, dan yang relevan
dengan preferensi dan minat dari target konsumen
UKM. Lebih lanjut, pesan pemasaran harus memberi-
kan persepsi bahwa informasi yang diberikan bersifat
eksklusif, dimana informasi tersebut hanya diberikan
pada anggota komunitas UKM yang terpilih saja, jadi
tidak diberikan kepada semua orang. Pesan pemasaran
UKM sebaiknya menghindari memberikan kesan
UKM sedang menjual produknya (konten selling
semata). UKM harus menghindari memberikan pesan
pemasaran yang kesannya memaksakan target konsu-
men untuk segera melakukan pembelian. Lalu, UKM
juga harus memastikan setiap pesan pemasaran
mengandung unsur testimoni dari para konsumennya.
Lalu, pesan pemasaran UKM sebaiknya menghindari
spamming atau tidak mengunggah terlalu banyak
konten secara bersamaan dan selalu muncul disemua
platform media sosial yang digunakan dalam satu
waktu sekaligus. UKM harus mengatur jadwal rilis
konten pemasaran di setiap platform media sosial yang
ada, sehingga konsumen tidak terganggu dan dapat
menerima dengan baik. Selain itu, pesan pemasaran
UKM sebaiknya berasal dari sumber informasi yang
terpercaya, yaitu berasal dari data organisasi atau
influencer yang memiliki reputasi baik dan dikenal
oleh publik memiliki ketertarikan dengan produk-
produk yang berasal dari kulit.

Indikator consumers’ attitude toward viral mar-
keting yang memiliki factor loading paling tinggi
adalah CATVMS5 (0.831) yaitu responden menyukai
iklan pemasaran melalui media digital (ponsel, media
sosial, email, dll). Indikator dengan factor loading
paling rendah adalah CATVML (0.689) yaitu respon-
den kurang menggunakan media digital (ponsel, media
sosial, email, dll) untuk mengakses pesan viral menge-
nai sebuah merek. Indikator competitiveness ability
yang memiliki factor loading paling tinggi adalah CA8
(0.845) yaitu responden menilai bahwa promosi online
yang viral secara natural relevan dengan cara
konsumen UKM mengakses informasi mengenai
produk/jasa dan CA10 (0.845) yaitu responden menilai
juga bahwa promosi online yang viral memungkinkan
konsumen UKM berfokus pada produk/jasa yang

menarik minat mereka. Indikator dengan factor load-
ing paling rendah adalah CA4 yaitu responden menilai
bahwa promosi online yang viral kurang meningkat-
kan nilai tambah produk atau layanan dari UKM.
Indikator business performance yang memiliki factor
loading paling tinggi adalah BP3 (0.831) vyaitu
responden merasa puas dengan produk atau layanan
yang diberikan UKM X. Indikator dengan factor
loading paling rendah adalah BP4 (0.775) yaitu
responden kurang terlibat atau berpartisipasi secara
intens dengan UKM. Ukuran business performance ini
didukung dengan hasil riset peneliti berdasarkan data
sekunder UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin (seperti
Sendy Leather, Zumma Bags, Valqo, dan Elnazbags)
dari platform e-commerce.

Nilai AVE semua variabel lebih dari sama
dengan 0,50 sehingga dikatakan lolos uji convergent
validity. Varians pada variabel/konstruk ini dapat di-
tangkap lebih banyak daripada kesalahan/eror peng-
ukurannya. Varians yang dimaksud adalah kuadrat
dari simpangan baku dari jawaban responden.

Discriminant Validity

Hasil menunjukkan bahwa tidak ada item yang
lebih kecil daripada nilai item variabel lainnya. Dapat
dikatakan bahwa secara keseluruhan telah memenuhi
syarat dan dapat dikatakan valid. Uji Fornell-Larcker
criterion ini dinyatakan lolos dilihat dari nilai akar
AVE atau nilai Fornell-Larcker Criterion tiap kon-
struk lebih besar dari korelasinya dengan konstruk lain.
Hasil menunjukkan bahwa seluruh nilai akar AVE tiap
variabel lebih besar daripada nilai korelasinya. Sehing-
ga dapat dikatakan bahwa variabel penelitian ini secara
keseluruhan telah memenuhi syarat discriminant
validity.

Uji Reliabilitas

Nilai cronbach’s alpha lebih dari sama dengan
0,70 berarti konstruk menunjukkan konsistensi dari
hasil penelitiannya dan semua konstruk ini lolos uji ini.
Nilai composite reliability semua konstruk lolos uji ini

karena di atas 0,70. Hasil ini menunjukkan bahwa
konstruk model penelitian ini sudah reliabel.

Model Struktural PLS-SEM

Collinearity Statistics

Hasil pengujian kolinearitas menunjukkan bahwa
tidak terdapat multikolinearitas dalam variabel-
variabel penelitian dengan nilai variance inflation
factor (VIF) dibawah lima (Hair, J. F., Hult, G. T. M.,
Ringle, C. M., & Sarstedt, 2014) sehingga pengujian
signifikansi pengaruh struktural antar-variabel dapat
dilakukan.
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Akurasi dan Relevansi Prediktif Model PLS

Dengan merujuk pada nilai koefisien determinasi
(R-Square), ditemukan bahwa kombinasi pengaruh
variabel VM, CATVM, dan CA secara akurat mem-
prediksi perubahan pada BP sebesar 49.6%. Di
samping itu, pengaruh variabel VM secara akurat
memprediksi perubahan pada variabel CATVM
sebesar 48.8%. Kombinasi pengaruh variabel VM dan
CATVM secara akurat memprediksi perubahan pada
CA sebear 56.9%. Nilai Q-Square diatas nol menun-
jukkan bahwa masing-masing variabel independen
dalam penelitian ini relevan dalam memprediksi
variabel dependen.

Uji Signifikansi Pengaruh

Nilai t statistics VM—->CATVM adalah 17.301
(H1 diterima) yang berarti VM berpengaruh signifikan
terhadap CATVM. Nilai t statistics VM->CA adalah
4.101 (H2 diterima) yang berarti VM berpengaruh
signifikan terhadap CA. Nilai t statistics VM—>BP
adalah 4.175 (H3 diterima) yang berarti VM ber-
pengaruh signifikan terhadap BP. Nilai t statistics
CATVM->CA adalah 8.770 (H4 diterima) yang
berarti CATVM berpengaruh signifikan terhadap CA.
Nilai t statistics CATVM—>BP adalah 2.739 (H5
diterima) yang berarti CATVM berpengaruh signifi-
kan terhadap BP. Nilai t statistics CA->BP adalah
2.363 (H6 diterima) yang berarti CATVM berpenga-
ruh signifikan terhadap BP. Secara keseluruhan
keenam hipotesis tersebut memiliki hubungan yang
positif dan pengaruh yang signifikan dilihat dari nilai t
statistics yang berada diatas 1,96. Dilihat dari t-
statistik, pengaruh terbesar ada pada viral marketing
message terhadap consumers’ attitude toward viral
marketing. Untuk pengaruh yang terkecil diantara
keenam hipotesis ada pada competitiveness ability
terhadap business performance.

Nilai indirect effect VM—> CATVM ->CA
berarti CATVM memediasi hubungan VM->CA
dengan nilai path coefficient yaitu 0.387 yang menan-
dakan hubungan positif. Nilai t statistics yaitu 8.043>
1,96 dan p-value yaitu 0,000 < 0,05 (H7 diterima)
berarti CATVM memediasi hubungan VM—->CA
secara signifikan namun peran mediasi ini parsial
karena pengaruh langsung VM terhadap CA adalah
signifikan. Nilai indirect effect CATVM—>CA->BP
berarti CA memediasi hubungan CATVM->BP
dengan nilai path coefficient yaitu 0.108 yang menan-
dakan hubungan positif. Nilai t statistics yaitu 2.207>
1,96 dan p-value yaitu 0,027 < 0,05 (H8 diterima)
berarti CA memediasi hubungan CATVM->BP
secara signifikan namun peran mediasi ini parsial
karena pengaruh langsung CATVM terhadap BP
adalah signifikan.

PEMBAHASAN

Viral Marketing Message terhadap Consumers’
Attitude Towards Viral Marketing

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung, viral marketing message berpengaruh signi-
fikan terhadap consumers’ attitude towards viral
marketing UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sido-
arjo. Temuan ini menunjukkan bahwa pesan pemasar-
an UKM vyang viral dapat mendorong munculnya
sikap positif dari konsumen. Semakin pesan pemasar-
an yang viral itu tidak irritating, maka akan semakin
menghasilkan sikap konsumen yang positif terkait
pesan tersebut. Temuan ini mengkonfirmasi studi
sebelumnya oleh Tsang et al. (2004) yang menunjuk-
kan adanya hubungan signifikan antara viral market-
ing message (entertainment, credibility, irritation dan
informativeness) dan consumers’ attitude towards
mobile advertising. Mobile advertising mirip dengan
viral marketing message pada penelitian ini karena
pada mobile advertising juga terdapat unsur promosi
didalamnya, hanya saja media pada penelitian Tsang
et al. (2004) terbatas pada mobile, sedangkan pada
penelitian ini medianya lebih beragam (mobile, desk-
top, PC, dll). Perbedaan penelitian Tsang et al. (2004)
dengan penelitian ini terletak pada dimensi irritation
yang berpengaruh negative, sedangkan pada penelitian
ini semua dimensi termasuk irritation berpengaruh
positif pada consumers’ attitude towards viral market-
ing dari UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin,
Sidoarjo.

Penelitian lain yang mendukung hasil ini adalah
Zabadi, Shura, & Elsayed (2012) yang meneliti
consumer attitude towards SMS advertising diantara
pengguna Yordania dan menemukan bahwa persepsi
konsumen terhadap nilai entertainment, credibility dan
informativeness iklan SMS berpengaruh positif
dengan sikap konsumen secara keseluruhan terhadap
iklan SMS, tetapi sama halnya dengan Tsang et al.
(2004) irritation tidak berpengaruh pada sikap kon-
sumen dimana itu berbeda dengan hasil pada penelitian
ini. Penelitian Zabadi, Shura, & Elsayed (2012) juga
fokusnya hanya melihat pengaruh sikap konsumen
pada media berupa SMS, sedangkan penelitian ini
fokusnya adalah melihat pengaruh skap konsumen
pada pesan pemasaran yang viral. Selain itu, penelitian
dari Majedul Hugq (2015) yang meneliti tentang
consumers’ attitude towards mobile advertising di
Bangladesh juga mendukung hasil penelitian ini.
Perbedaan penelitian Majedul Hug (2015) dengan
penelitian ini adalah pada jumlah dimensi yang
digunakan untuk viral marketing message ada lima
yaitu perceived entertainment, credibility, reward,
technological familiarity, dan message frequency,
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sedangkan pada penelitian ini hanya ada empat
dimensi yaitu informativeness, entertainment, irrita-
tion, dan source credibility.

Viral Marketing Message terhadap Competitiveness
Ability

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung, viral marketing message berpengaruh
signifikan terhadap competitiveness ability UKM
Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo. Temuan ini
menunjukkan bahwa pesan pemasaran UKM yang
viral dapat meningkatkan kemampuan bersaing dari
UKM. Semakin pesan pemasaran yang viral itu tidak
irritating, maka akan semakin menambah kemampuan
UKM dalam bersaing. Temuan ini mengkonfirmasi
studi sebelumnya dari D. Tsang & Qun (2015) yang
meneliti tentang pengaruh viral marketing message
pada competitive advantage di dua perusahaan game
online Eropa yaitu Jagex Games Studio dan Rovio
Entertainment menunjukkan bahwa viral marketing
message berperan penting dalam mempercepat inter-
aksi antara pemasar dan pengguna di bidang media
digital dimana pada akhirnya perusahaan dapat me-
mahami dengan jelas proses penularan sosial dan
menargetkan pengguna yang ada dengan baik dan
secara sengaja meningkatkan kemampuan kompetitif-
nya. Penelitian D. Tsang & Qun (2015) hanya fokus
menyajikan tinjauan dan analisis studi viral marketing
dari tahun 2001 hingga saat ini dan penerapannya di
dua perusahaan game online Eropa Jagex Games
Studio dan Rovio Entertainment, serta tidak mem-
bahas lebih jauh terkait hubungan antara viral market-
ing message dengan competitiveness ability, sedang-
kan penelitian ini meneliti hubungan antara keduanya.

Penelitian dari Mohr (2017) juga mendukung
hipotesis penelitian ini, walaupun pada dasarnya
penilaian ini berfokus untuk meneliti buzz marketing
dan mengusulkan tiga proses dari buzz marketing
berdasarkan literatur yang ada agar berhasil diterapkan.
Namun pada penelitian ini, sekali lagi belum menun-
jukkan hubungan pengaruh antara perkembangan dari
viral digital marketing pada competitiveness ability
sebuah perusahaan. Berbeda dengan penelitian ini
yang sudah menguji hubungan pengaruh antara viral
marketing message dan competitiveness ability. Pene-
litian lainnya dari Haryani & Motwani (2015) juga
mendukung hipotesis dari penelitian ini. Penelitian
(Haryani & Motwani, 2015) meneliti pengaruh teknik
pemasaran viral yang diinduksi internet pada niat beli
konsumen (yang dihasilkan dari keberhasilan men-
jangkau pelanggan yang tepat—>competitiveness
ability). Teknik viral marketing pada penelitian ini
memiliki tujuh faktor/dimensi yaitu immense efficacy,

supportive access, professed security, message
material, irrepressible, consumer enslavement,
dan escalating brand, sedangkan pada penelitian ini
hanya ada empat dimensi yaitu informativeness,
entertainment, irritation, dan source credibility.

Viral Marketing Message terhadap Business
Performance

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung, viral marketing message berpengaruh
signifikan terhadap business performance UKM
Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo. Temuan ini
menunjukkan bahwa pesan pemasaran UKM yang
viral dapat meningkatkan performa bisnis dari UKM.
Semakin pesan pemasaran yang viral itu tidak
irritating, maka akan semakin meningkatkan performa
bisnis dari UKM. Temuan ini mengkonfirmasi studi
sebelumnya dari Dobele et al. (2007) yang menunjuk-
kan adanya hubungan signifikan antara viral market-
ing message dan business performance. Perbedaan
penelitian Dobele et al. (2007) dengan penelitian ini
adalah pada jumlah dimensi yang digunakan untuk
viral marketing message ada enam yaitu surprise, joy,
sadness, anger, fear, dan disgust, sedangkan pada
penelitian ini hanya ada empat dimensi yaitu
informativeness, entertainment, irritation, dan source
credibility. Perbedaan lain dari penelitian Dobele et al.
(2007) dengan penelitian ini adalah pada unsur
emosinya, Dobele et al. (2007) menambahkan unsur
emosi dalam pesan pemasaran viral, sedangkan
penelitian ini tidak.

Penelitian lain yang mendukung hipotesis ini
adalah penelitian dari Wu & Wang (2011) yang
meneliti pengaruh electronic word-of-mouth (eWOM)
pada kredibilitas sumber pesan terhadap sikap merek
(kepercayaan merek, afeksi merek, dan niat beli).
Penelitian Wu & Wang (2011) lebih berfokus pada
penggunaan salah satu dimensi dari viral marketing
message saja yaitu message source credibility, sedang-
kan pada penelitian ini menggunakan empat dimensi
dari viral marketing message yaitu informativeness,
entertainment, irritation, dan source credibility.

Consumers’ Attitude Towards Viral Marketing
terhadap Competitiveness Ability

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung consumers’ attitude towards viral marketing
berpengaruh  signifikan terhadap competitiveness
ability UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo.
Temuan ini menunjukkan bahwa sikap positif
konsumen UKM terhadap pesan pemasaran yang viral
dapat meningkatkan kemampuan bersaing dari UKM.
Semakin positif sikap konsumen UKM, maka akan
semakin meningkatkan kemampuan bersaing dari
UKM tersebut.



Tandijaya: Viral Marketing Message, Consumers’ Attitude Towards Viral Marketing 93

Temuan ini juga memperluas scope dari temuan
empiris studi sebelumnya oleh Pousttchi & Wiede-
mann (2007) dimana sikap konsumen yang positif
terhadap viral marketing message akan cenderung
mempengaruhi persepsi mereka terhadap efektivitas
pesan promosi termasuk juga persepsi terhadap
efisiensi biaya dari penggunaan digital tools yang ada
(contoh: reach yang lebih besar, kemampuan per-
sonalisasi iklan berdasarkan geografis atau wilayah,
sehingga konsumen memperoleh manfaat yang sesuai
kebutuhan dan keinginan mereka yang sekaligus men-
jadi rujukan persepsi mereka terhadap competitiveness
ability dari UKM). Contoh temuan empiris dari
penelitian ini juga mengkonfirmasi penelitian dari
Bampo et al. (2008) dimana sikap konsumen yang
positif terhadap iklan pemasaran mempengaruhi
persepsi mereka bahwa viral marketing tools dapat
menjangkau ribuan konsumen dan pada ujungnya
dapat menginspirasi mereka untuk membeli suatu
merek.

Consumers’ Attitude Towards Viral Marketing
terhadap Business Performance

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung consumers’ attitude towards viral marketing
berpengaruh signifikan terhadap business performance
UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo.
Temuan ini menunjukkan bahwa sikap positif
konsumen UKM terhadap pesan pemasaran yang viral
dapat meningkatkan performa bisnis dari UKM.
Semakin positif sikap konsumen UKM, maka akan
semakin meningkatkan performa bisnis dari UKM
tersebut. Temuan ini juga memperluas scope dari
temuan empiris studi sebelumnya oleh Choi dan Rifon
(2002) dimana sikap konsumen yang positif terhadap
iklan pemasaran yang viral membawa esensi social
proof yang dibutuhkan untuk mendongkrak performa
bisnis terbanyak dari sisi sales dan brand equity.
Temuan empiris penelitian ini juga memperluas efek
dari CATVM yang positif terhadap ukuran performa
yang lebih jauh (sales, customer service, dan brand
equity) daripada sekedar efek CATVM terhadap
attitude toward to brand (Esmaeilpour dan Aram,
2016).

Competitiveness Ability terhadap Business
Performance

Hasil penelitian ini menemukan bahwa secara
langsung competitiveness ability berpengaruh signifi-
kan terhadap business performance UKM Kerajinan
Kulit Tanggulangin, Sidoarjo. Temuan ini menunjuk-
kan bahwa keunggulan bersaing yang dimiliki UKM

dapat meningkatkan performa bisnis dari UKM.
Semakin memiliki kemampuan bersaing yang lebih
baik dari pesaingnya, maka akan semakin meningkat-
kan performa bisnis dari UKM tersebut. Temuan
empiris dari penelitian ini mengkonfirmasi konsep
dasar strategic management bahwa perusahaan yang
memiliki competitive advantage (dalam penelitian ini
bentuknya adalah reach yang lebih besar, kemampuan
personalisasi iklan berdasarkan geografis atau wilayah,
dll) tentunya akan memiliki business performance
yang lebih tinggi dibandingkan perusahaan lain pada
industri atau pasar yang sama (Molina-Azorin et al.,
2015). Contoh temuan empiris dari penelitian ini juga
mengkonfirmasi penelitian dari Ma (2000) bahwa
perusahaan (dalam hal ini adalah UKM) yang me-
miliki competitive advantage baik dari diferensiasi
(kelengkapan spesifikasi produk dalam pesan pe-
masaran, adanya added value dari personalisasi iklan)
atau biaya (reach audience yang lebih besar) dapat
menciptakan dan meningkatkan kinerja yang lebih
baik.

Peran mediasi Consumers’ Attitude Towards Viral
Marketing dalam hubungan Viral Marketing
Message dan Competitiveness Ability

Temuan ini CATVM memediasi hubungan
VM->CA secara parsial karena pengaruh langsung
VM terhadap CA adalah signifikan. Hal ini
menandakan bahwa walaupun konsumen tereskpos
dengan pesan pemasaran yang viral, tidak selalu
disertai dengan peningkatan competitive ability dari
penggunaan viral marketing tools, kecuali sikap
konsumen terbentuk secara positif terlebih dahulu
terkait viral marketing. Dengan demikian, persepsi
konsumen yang positif terhadap pesan pemasaran
UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo harus
meningkatkan terlebih dahulu sikap mereka secara
afektif (emosional) terhadap viral marketing agar pada
ujungnya meningkatkan persepsi mereka bahwa UKM
memiliki competitiveness ability dari pemanfaatan
viral marketing tools.

Hasil dari penelitian ini didukung dengan beber-
apa penelitian sebelumnya yang telah membuktikan
secara empiris bahwa viral marketing message ber-
pengaruh signifikan terhadap consumers’ attitude
towards viral marketing (De Reyck & Degraeve,
2003; Tsang et al., 2004; Zabadi et al., 2012). Pengaruh
consumers’ attitude towards viral marketing terhadap
competitiveness ability juga telah dibuktikan secara
empiris signifikan pada beberapa penelitian terdahulu
(Bampo et al., 2008; Pandey et al., 2012; Pousttchi &
Wiedemann, 2007).
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Peran mediasi Competitiveness Ability dalam
hubungan Consumers’ Attitude Towards Viral
Marketing dan Business Performance

Temuan ini menunjukkan CA memediasi
hubungan CATVM->BP secara parsial karena
pengaruh langsung CATVM terhadap BP adalah
signifikan. Hal ini menandakan bahwa walaupun sikap
konsumen positif tidak selalu disertai dengan
peningkatan business performance, kecuali UKM
dipersepsi oleh konsumennya memiliki competitive-
ness ability yang terlihat signifikan (reach audience
lebih besar, personalisai iklan sesuai kebutuhan dan
keinginan mereka, dll). Dengan demikian, sikap
konsumen yang positif terhadap pesan pemasaran viral
UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin, Sidoarjo akan
mempengaruhi  business performance UKM, jika
sebelumnya viral marketing tools UKM dapat secara
competitive menjangkau pasar dan memeberikan
added value kepada konsumen (contoh: kelengkapan
spesifikasi produk sebagai dasar pengambilan ke-
putusan pembelian konsumen atau pemberdayaan
teknologi informasi untuk berinteraksi dengan kon-
sumen).

Hasil dari penelitian ini didukung dengan
beberapa penelitian sebelumnya yang telah membukti-
kan secara empiris bahwa consumers’ attitude towards
viral marketing berpengaruh signifikan terhadap
competitiveness ability (Bampo et al., 2008; Pandey et
al., 2012; Pousttchi & Wiedemann, 2007). Pengaruh
competitiveness ability terhadap business performance
juga telah dibuktikan secara empiris signifikan pada
beberapa penelitian terdahulu (Choi & Rifon, 2002;
Esmaeilpour & Aram, 2016; Saadeghvaziri &
Hosseini, 2011; Tsang et al., 2004).

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi
viral marketing Message, consumers’ attitude towards
viral marketing, competitiveness ability, dan business
performance: Studi pada UKM Kergjinan Kulit
Tanggulangin, Sidoarjo maka diperoleh hasil bahwa
viral marketing massage berpengaruh langsung positif
terhadap consumer attitudes towards viral marketing,
competitiveness ability, dan business performance.
Consumer attitudes towards viral marketing memiliki
pengaruh positif langsung competitiveness ability, dan
business performance. Selain itu, consumer attitudes
towards viral marketing memediasi parsial hubungan
antara viral marketing massage dan competitiveness
ability, dan competitiveness ability memediasi parsial
hubungan antara consumer attitudes towards viral
marketing dan business performance.

Saran
Saran Akademis

Konteks penelitian ini sifatnya niche (dalam
penelitian ini adalah UKM), sehingga penelitian
selanjutnya diharapkan menggunakan literatur yang
cakupannya spesifik. Disamping Perlu adanya pene-
litian empiris yang berkaitan dengan variabel-variabel
spesifik seperti peer to peer recommendation (Krish-
namurthy, 2001), teknik copy writing yang lebih
kearah story telling (Pulizzi, 2012; Rodriguez, 2020)
dibandingkan metode konvensional dalam ranah
brand promotion, atau variabel lainnya seperti user-
generated content (Muller & Christandl, 2019) yang
pengaruhnya signifikan terhadap brand response
(awareness, interest, desire, action).

Variabel-variabel ini berada dalam ranah literatur
content marketing dan menjadi perhatian utama publik
maupun pelaku bisnis saat ini karena konsumen sudah
kehilangan kepercayaan terhadap brand (termasuk
konten-konten yang dikelola oleh brand itu sendiri)
(Nielsen, 2015).

Definisi Operasional Variabel: Item-item kuesio-
ner perlu didefinisikan secara praktis atau kontekstual
dan untuk mengurangi bias opini dari pengisian survei,
penelitian selanjutnya perlu merekrut responden yang
memiliki pengalaman langsung sebagai konsumen dan
melihat iklan-iklan pemasaran UKM Kerajinan Kulit.

Saran Praktis

Pemilik UKM Kerajinan Kulit Tanggulangin,
Sidorajo disarankan untuk lebih memperhatikan
kehadiran di media digital dengan strategi dan taktik
pemasaran yang tepat, agar tidak hanya scale up bisnis
dari UKM saja, tetapi mampu membuat UKM juga
bertahan disaat pandemi seperti saat ini. Media digital
yang dapat difokuskan UKM untuk menyebarkan viral
marketing message ataupun menjangkau calon kon-
sumennya adalah Instagram, Tiktok, dan Facebook.
Dari sisi teknis penggunaan media sosial khususnya
Instagram, UKM dapat memperhatikan jadwal
unggah konten dan memanfaatkan fitur carousel post.

Iklan pemasaran UKM dapat menggunakan
storytelling, sehingga tercipta ikatan emosional antara
pembaca pesan dengan isi dari pesan pemasaran
UKM. Storytelling yang dimaksudkan seperti UKM
sedang membangun sebuah movement melalui
campaign dengan bentuk infografis ataupun video.
Contoh movement yang dibangun misalnya #Bangga
Buatan Indonesia. UKM juga dapat mengeksplorasi
lebih tentang buyer persona yang dimiliki dengan
lebih rinci.

Terakhir dari sisi pemanfaatan e-commerce,
UKM dapat lebih mengatur untuk kategori-kategori
dari produk kulit yang dimiliki dengan fitur bawaan
yang sudah disediakan oleh e-commerce.
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