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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Media Sosial dan Experiental Marketing
Terhadap Minat Beli dan Variabel Moderating Faktor Pisikologis produk seblak pada
Generasi Z. Variabel moderating adalah variabel yang dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan langsung antara variabel independen dengan variabel dependen. Variabel
moderating adalah variabel yang mempunyai pengaruh terhadap sifat atau arah hubungan
antar variabel. Sifat atau arah hubungan antara variabel-variabel dependen kemungkinan
positif atau negatif tergantung pada variabel moderating, oleh karena itu variable moderating
dinamakan pula sebagai contingency variabel. Hubungan antara variable-variabel
independen dengan variable -variabel dependen kemungkinan dipengaruhi oleh variabel-
variabel lain, salah satu diantaranya adalah variable moderating. Penelitian ini menguji
hubungan antaravariabel dengan mengolah data menggunakan software SMARTPLS untuk
menguji hipotesis yang telah diajukan cakupan penelitian ini meliputi identifikasi factor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian di toko thrifthing tersebut.

Kata Kunci: Media sosial, experiental marketing,minat beli, variabel moderating

Abstract

This study ains to determine the effect of social media and experiental marketing on purchase
interest and moderating variables, psychological factosr for seblakproducts in generation z.
moderating variables are variables that can strengthen or weaken the direct relationship
between the independent variables and the dependet variable. Moderating variables are
variables that have an influence on the nature or direction of the relationship between variables.
The nature or direction of the relationship between the dependet variables may be positive or
negative depending on the moderating variable, therefore the moderating variable is also called
a congtingency variable,. The relationship between independent variables may be influenced
by other variables, one of which is the moderating variable.there are several tests to test the
influence of this moderating variable. This study tests the relationship between variable by
processing the data using SMARTPLS software to tests the proposed hypotheses the scope of
the research includes identifying the factors that influence purchasing decisions at the thifting
store
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang pesat telah melahirkan generasi baru dengan karakter
dan pola pikir yang berbeda dari generasi sebelumnya. Salah satu generasi yang menarik
adalah Generasi Z, yang lahir antara tahun 1995 hingga 2010. Menurut penelitian Zis et al.,
(2021) Generasi Z dikenal sebagai generasi inovatif dan kreatif. Menunjukkan bahwa 63% Gen
Z memiliki minat untuk berkreasi dan berinovasi. Mereka adalah digital native yang tumbuh
di era smartphone dan memiliki akses mudah ke internet. Di tengah era globalisasi, makanan
seblak, yang terkenal dengan tingkat kepedasannya dan beragam isinya, semakin populer.
Dengan dukungan aplikasi marketplace dan media sosial seperti Instagram, banyak pelaku
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) seblak yang berhasil(Atteng et al., 2021)

Menurut Nadya, (2018) Seblak, singkatan dari "segar" dan '"nyegak," merupakan
makanan yang telah ada sejak tahun 90-an dan kini berkembang pesat, bahkan dikenal di
mancanegara. Menurut penelitian seblak memiliki potensi sebagai usaha kuliner yang juga
memperkenalkan makanan tradisional kepada masyarakat menurut Ukm & Halal, (2024)
Harga seblak bervariasi, dari sekitar 4.000 hingga 15.000 rupiah, tergantung pada komposisi
bahan seperti kerupuk, telur, sosis, dan lainnya menurut Sarasi et al., (2021).

Kuliner menjadi kebutuhan primer, dan informasi tentang kuliner kini dapat diakses
dengan mudah melalui internet. Dalam konteks marketing 4.0, konten digital memainkan
peran penting dalam mempromosikan kuliner Alfirahmi, (2019) Konsumen, terutama Gen Z,
lebih percaya pada reputasi merek yang terbangun di dunia maya. Penelitian ini menyoroti
pentingnya pendekatan berbasis data untuk memahami perilaku konsumen dan bagaimana
faktor psikologis dapat mempengaruhi keputusan pembelian Bowo, (2024). Dengan semakin
ketatnya persaingan di pasar kuliner lokal, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan yang relevan bagi pelaku usaha dalam mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih efektif, terutama untuk menarik perhatian dan kepercayaan konsumen Generasi Z
Zaenudin dan Harto, (2024) Dalam konteks ini, experiential marketing menjadi strategi yang
relevan untuk menciptakan pengalaman unik bagi konsumen. Dengan experiential marketing,
pelaku usaha dapat mengintegrasikan elemen interaksi dan emosi dalam setiap aspek
pemasaran, baik melalui konten kreatif, kampanye interaktif, maupun acara daring dan luring
menurut Gersom Hendarsono, (2018)

Bagi Generasi Z, media sosial adalah referensi utama untuk mencari opini dan
pengalaman terkait produk, sehingga reputasi brand online menjadi faktor penting dalam
keputusan mereka menurut Utamanyu dan Darmastuti, (2022). Penelitian ini juga menyoroti
relevansi variabel seperti reputasi merek, kepercayaan konsumen, dan pengaruh opini daring
dalam membentuk preferensi dan minat beli konsumen, khususnya di kalangan Generasi Z
yang sangat dipengaruhi oleh konten digital Melati dkk, (2024)

Pembaruan dalam penelitian ini terletak pada fokusnya yang spesifik pada Gen Z
sebagai konsumen utama, serta penggunaan pendekatan moderasi untuk mengukur
bagaimana faktor psikologis memperkuat atau melemahkan hubungan antara strategi
pemasaran dan

minat beli. Dengan meningkatnya persaingan di pasar kuliner lokal, hasil penelitian
ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang relevan bagi pelaku usaha dalam
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berbasis data.

Generasi Z, yang lahir pada tahun 1995-2010, dikenal sebagai generasi yang kreatif,
inovatif, dan sangat dekat dengan teknologi. Sebagai digital native, mereka memanfaatkan
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media sosial dan platform digital untuk mengakses informasi, termasuk dalam hal kuliner.
Seblak, makanan khas Indonesia dengan cita rasa pedas dan komponen beragam, menjadi
salah satu peluang usaha yang kompetitif di tengah persaingan pasar kuliner.Keberhasilan
pelaku UMKM dalam usaha Seblak sangat dipengaruhi oleh inovasi dan kreativitas dalam
strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital, khususnya untuk menarik
perhatian dan kepercayaan konsumen Generasi Z. Media sosial seperti Instagram, facebook
dan marketplace menjadi sarana penting untuk memperkenalkan produk serta membangun
reputasi brand secara online.Penelitian ini menyoroti perlunya pendekatan adaptif dan
berbasis data untuk memahami perilaku konsumen Generasi Z, terutama di era pasca-
pandemi, di mana preferensi konsumen berubah, Pendekatan moderasi untuk menganalisis
faktor psikologis juga memberikan wawasan penting dalam mengembangkan strategi
pemasaran. Pratama (2024)

Penelitian ini berfokus pada empat pertanyaan utama terkait pengaruh media sosial,
experiential marketing, dan faktor psikologis terhadap minat beli produk seblak pada
Generasi Z. Pertama, bagaimana media sosial memengaruhi minat beli Generasi Z terhadap
produk seblak, mengingat peran media sosial sebagai platform untuk promosi visual, ulasan
pengguna, dan kampanye viral yang efektif? Kedua, bagaimana experiential marketing,
melalui penciptaan pengalaman unik seperti variasi tingkat kepedasan atau kemasan
menarik, dapat meningkatkan daya tarik produk di kalangan konsumen muda? Ketiga,
bagaimana faktor psikologis seperti persepsi kualitas, preferensi rasa, dan keterikatan
emosional memoderasi pengaruh media sosial terhadap minat beli? Keempat, bagaimana
faktor psikologis tersebut juga dapat memoderasi hubungan antara experiential marketing
dan minat beli, dengan memperkuat atau melemahkan dampaknya berdasarkan respons
konsumen terhadap produk? Penelitian ini bertujuan untuk memahami interaksi antara
variabel eksternal dan internal dalam membentuk perilaku konsumen Generasi Z terhadap
produk seblak.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial terhadap minat beli
produk seblak pada Generasi Z, mengingat peran media sosial sebagai platform promosi yang
efektif melalui konten visual, ulasan pengguna, dan kampanye viral. Selain itu, penelitian ini
juga akan mengevaluasi pengaruh experiential marketing terhadap minat beli, terutama
melalui penciptaan pengalaman unik seperti variasi tingkat kepedasan dan kemasan yang
menarik. Selanjutnya, penelitian ini menguji peran faktor psikologis produk, seperti persepsi
kualitas, preferensi rasa, dan keterikatan emosional, dalam memoderasi hubungan antara
media sosial dan minat beli. Akhirnya, penelitian ini juga mengeksplorasi bagaimana faktor
psikologis tersebut dapat memoderasi pengaruh experiential marketing terhadap minat beli,
dengan tujuan memahami secara lebih mendalam interaksi antara stimulus eksternal dan
internal dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z terhadap produk seblak.

METODOLOGI

Deskriptif kuantitatif adalah metode menggambarkan atau menganalisis suatu hasil
penelitian tetapi tidak digunakan unuk membuat kesimpulan yang lebih luas. Metode
penelitian ini memungkinkan untuk mengidentifikasi dan memahami bagaimana media
sosial dan experiential marketing berperan dalam membentuk minat beli pada produk Seblak
dengan mempertimbangkan faktor psikologis sebagai moderasi.(Anshori.Pdf, n.d.)

Populasi Dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang aktif menggunakan
media sosial dan berinteraksi dengan produk seblak di media sosial, khususnya generasi Z
(Gen Z) di Indonesia. Gen Z merupakan kelompok usia yang saat ini paling banyak aktif
menggunakan media sosial untuk mencari informasi, berbelanja, serta terlibat dalam
pengalaman pemasaran digital. Dengan demikian, populasi penelitian ini adalah konsumen
media sosial usia 18-24 tahun, yang menjadi bagian dari Gen Z dan tertarik pada produk
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seblak.

Menyebutkan bahwa penarikan sampel berdasarkan persentase bisa digunakan saat populasi
besar dan tidak diketahui distribusinya secara pasti, karena cara ini cukup sederhana dan
langsung. Persentase yang diambil bisa ditentukan berdasarkan tujuan penelitian dan
keterbatasan sumber daya yang ada. Salah satu pilihan umum adalah 10% dari populasi, yang
dianggap memadai untuk mendapatkan gambaran yang cukup representatif (Desrina, 2022).

Jumlah Sampel =660 x 10 =660 x 0,10 = 66 orang.
100

Apabila menggunakan 10% dari populasi 660 orang, makan jumlah responden yang
diambil adalah 66 orang. Metode ini digunakan pada populasi besar, karena dapat
memberikan sampel yang representative tanpa terlalu banyak atau sedikit
responden.(Hidayat. n.d.2018)

Variabel dependen (terikat) pada penelitian ini variabel dependen disebut dengan
variabel terikat, dimana variabel yang dipengaruhi atau diakibatkan karena adanya variabel
bebas. Keputusan pembelian (Y). sedangkan untuk variabel independen (bebas) variabel
independen ialah variabel bebas yang sifatnya menengahi serta menjadi penyebab timbulnya
variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel bebas dibagi menjadi beberapa yaitu : medial
sosial(X1), experiental marketing (X2), faktor psikologis (Y),media sosial (Z) (Wahyu Wiyani,
a., 2017).

Uji Validitas Dan Reliabilitas
Untuk penelitian dengan judul tersebut, berikut adalah langkah-langkah dalam wuji
validitas, reliabilitas, dan analisis data menggunakan SmartPLS, serta bagaimana
pendekatannya diaplikasikan pada masing-masing variabel Biki, (2022):
1. Uji Validitas
Uiji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian benar-benar mengukur
apa yang seharusnya diukur.
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas bertujuan memastikan konsistensi data yang diukur.
3. Analisis Data
Langkah analisis dalam penelitian ini adalah:

a. Structural Model (Inner Model)

e EvaluasiPathCoefficient:

Untuk mengetahui hubungan antara variabel independen (Media Sosial dan Experiential
Marketing), variabel moderasi (Faktor Psikologis), dan variabel dependen (Minat Beli).
Signifikansi diuji melalui t-value atau p-value

o T -value >1.96 untuk signifikansi pada tingkat 5%.

o P -value < 0.05 menunjukkan hubungan yang signifikan.

¢ R-Square(R?):

Mengukur besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai
R? diklasifikasikan sebagai:
o 0.75: Substansial
o 0.50: Moderat
o 0.25: Lemah
b. Analisis Moderasi
Gunakan interaction term untuk menganalisis efek moderasi dari variabel psikologis:

e Jika moderasi signifikan, maka faktor psikologis produk memperkuat atau
melemahkan hubungan antara media sosial dan minat beli, serta experiential
marketing dan minat beli.

c. Bootstrapping
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Digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel. Hasil bootstrapping
memberikan nilai t-value, p-value, dan confidence interval untuk setiap jalur (path).

Rumus Dasar:

Z= B1X1+p2X2+B3X3+B4(X1-X3)+p5(X2-X3)+e

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uiji validitas digunakan sebagai pengukur sebuah kuisoner layak dinyatakan valid
atau tidak. Data yang valid merupakan data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan
oleh peneliti dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian. Uji validitas dari
variabel penelitian memiliki kriteria signifikan>0,5. Uji validitas pada penelitian ini dilakukan
kepada 66 sampel yang dilaksanakan diluar karakteristik responden.

Analisa Outer Model (Model Pengukur)

Tabel 1. Convergent Validity

Experiental Faktor Media  Minat
Marketing Psikologis Sosial Beli
.5 Media Sosial 0.667
1. Media Sosial 0.608
10. Media Sosial 0.762
11. Experiental Marketing 0.715
12. Experiental Marketing 0.718
13. Experiental Marketing 0.313
14. Experiental Marketing 0.756
15. Experiental Marketing 0.688
16. Experiental Marketing 0.809
17. Experiental Marketing 0.594
18. Experiental Marketing 0.828
19. Experiental Marketing 0.820
2. Media Sosial 0.759
20. Experiental Marketing 0.695
21. Psikologis Produk 0.530
22. Psikologis Produk 0.832
23. Psikologis Produk 0.770
24. Psikologis Produk 0.809
25. Psikologis Produk 0.580
26.Minat Beli 0.770
27 Minat Beli 0.800
28.Minat Beli 0.878
29.Minat Beli 0.830
3. Media Sosial 0.690
30.Minat Beli 0.799
4. Media Sosial 0.767
6. Media Sosial 0.676
7. Media Sosial 0.888
8. Media Sosial 0.733
9. Media Sosial 0.884
Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4 ,2025
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Seluruh indikator telah memiliki nilai outer loading lebih dari 0,3. Steelah mengalami
dual eliminasi, Hal ini mengindikasikan bahwa masing-masing variabel studi telah mampu
dijelaskan oleh indikatornya dan memenubhi syarat convergent validity.

Tabel 2. Discriminant Validity

Experiental Faktor Media Minat

Marketing Psikologis Sosial Beli
.5 Media Sosial 0.476 0.482 0.667 0.406
1. Media Sosial 0.313 0.382 0.608 0.439
10. Media Sosial 0.540 0.467 0.762 0.482
11. Experiental Marketing 0.715 0.452 0.619 0.545
12. Experiental Marketing 0.718 0.567 0.590 0.564
13. Experiental Marketing 0.313 0.371 0.146 0.339
14. Experiental Marketing 0.756 0.708 0.529 0.581
15. Experiental Marketing 0.688 0.470 0.562 0.484
16. Experiental Marketing 0.809 0.526 0.390 0.630
17. Experiental Marketing 0.594 0.480 0.346 0.544
18. Experiental Marketing 0.828 0.700 0.454 0.652
19. Experiental Marketing 0.820 0.653 0.490 0.659
2. Media Sosial 0.532 0.480 0.759 0.470
20. Experiental Marketing 0.695 0.655 0.398 0.501
21. Psikologis Produk 0.355 0.530 0.293 0.201
22. Psikologis Produk 0.733 0.832 0.587 0.659
23. Psikologis Produk 0.562 0.770 0.487 0.441
24. Psikologis Produk 0.634 0.809 0.379 0.656
25. Psikologis Produk 0.545 0.580 0.231 0.238
26.Minat Beli 0.651 0.517 0.384 0.770
27 Minat Beli 0.707 0.539 0.610 0.800
28.Minat Beli 0.629 0.600 0.667 0.878
29.Minat Beli 0.596 0.453 0.559 0.830
3. Media Sosial 0.380 0.259 0.690 0.443
30.Minat Beli 0.627 0.600 0.480 0.799
4. Media Sosial 0.357 0.329 0.767 0.455
6. Media Sosial 0.412 0.378 0.676 0.423
7. Media Sosial 0.609 0.530 0.888 0.603
8. Media Sosial 0.489 0.413 0.733 0.641
9. Media Sosial 0.604 0.453 0.884 0.570

Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4,2025

Dari hasil cross loading pada table diatas menunjukkan bahwa nilai korelasi konstrak
dengan indikatornya lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstrak lainnya. Dengan
demikian bahwa semua konstrak atau variabel laten sudah memiliki discriminant validity
yang baik, dimana indikator pada blok indikator konstrak tersebut lebih baik daripada
indikator di laten.
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Tabel 3. Compositre Realiability

. . Average
Composite Composite ]
Cronbach's T T Variance
Reliability Reliability
Alpha (Rho_A) (Rho_C) Extracted
o o
- - (Ave)
Experiental
. 0.881 0.899 0.906 0.502
Marketing
Faktor Psikologis 0.760 0.812 0.835 0.511
Media Sosial 0.911 0.919 0.926 0.560
Minat Beli 0.874 0.879 0.909 0.666

Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4 ,2025

Semua konstruk memiliki cronbach’s alpha >0.7 artinya semua konstruk reliable,
composite reliability (baik Rho-A maupun Rho-C) >0.7 menunjukan bahwa konstruk punya
reliabilitas komposit yang baik, nilai AVE >0.5 artinya validitas konvergen juga terpenuhi.

Gambar 1. Inner Model
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Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4 ,2025

Tabel 4. Koefisien Determinasi

r-square r-square adjusted
faktor psikologis 0.664 0.654
minat beli 0.450 0.441

Sumber: Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4,2025
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Berdasarkan nilia R-square pada table diatas menunjukan variabel faktor psikologis
memiliki nilai R2 sebesar 0.664, yang berarti sebesar 66.4% variabilitas konstruk faktor
psikologis dapat dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model. Sisanya, 33.6% dijelaskan oleh
faktor lain yang tidak termasuk dalam model ini.

Variabel minat beli memiliki nilai R2 sebesar 0.450, artinya sebesar 45.0% variabelitas
minat beli dijelaskan oleh variabel dalam model dan 55.0% dijelaskan oleh konstruk lain diluar
model

Uji Hipotesis
Tabel 5. Penguji Hipotesis Langsung
Original Sample Standard -
sample mean deviation ( |E;;a;gg$ N Vall:l es
(9)] (M) (STDEV)

experiental
marketing -> faktor —, 5o0 0.533 0.120 4.240 0.000
psikologis -> minat
beli
media sosial ->
faktor psikologis -> 0.057 0.056 0.119 0.481 0.631
minat beli

Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4 ,2025
1. Jalur: Experiential Marketing — Faktor Psikologis — Minat Beli

e Original Sample: 0.508 — menunjukkan adanya pengaruh positif dan cukup kuat.

e T Statistik: 4.240 > 1.96 — signifikan.

e P Value: 0.000 < 0.05 — signifikan secara statistik.

e Interpretasi:
Pengaruh experiential marketing melalui faktor psikologis terhadap minat beli
terbukti signifikan, artinya experiential marketing mampu membentuk faktor
psikologis yang pada akhirnya meningkatkan minat beli konsumen.

2. Jalur: Media Sosial — Faktor Psikologis — Minat Beli

e Original Sample: 0.057 — lemah sekali.

e T Statistik: 0.481 <1.96 — tidak signifikan.

e P Value: 0.631 > 0.05 — tidak signifikan.

e Interpretasi:
Pengaruh media sosial melalui faktor psikologis terhadap minat beli tidak terbukti
secara statistik. Artinya, meskipun ada sedikit pengaruh, namun tidak cukup kuat atau
konsisten untuk dianggap signifikan dalam meningkatkan minat beli melalui jalur ini.

Berdasarkan hasil uji hipotesis langsung pada model PLS, diketahui bahwa:

e Jalur Experiential Marketing — Faktor Psikologis — Minat Beli memiliki nilai t-statistik
sebesar 4.240 (> 1.96) dan p-value sebesar 0.000 (< 0.05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa pengaruhnya signifikan secara statistik.

e Sementara itu, jalur Media Sosial — Faktor Psikologis — Minat Beli memiliki t-statistik
sebesar 0.481 (< 1.96) dan p-value sebesar 0.631 (> 0.05), yang berarti pengaruhnya
tidak signifikan secara statistik.
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Tabel 6. Penguji Tidak Langsung

Original Sample .
cam r:gle ©) meanl’(M) Bias  25% 97.5%
experiental marketing -> faktor 0.508 0533 0025 0282 0.730
psikologis -> minat beli ’ ’ ’ ’ ’
media sosial -> faktor psikologis 0.057 0.056  -0.001 0202 0262

-> minat beli
Sumber : Pengolahan data oleh penelitian dengam smart PLS 4 ,2025

1. Jalur: Experiential Marketing — Faktor Psikologis — Minat Beli

e Original Sample (O): 0.508 — menunjukkan bahwa ada pengaruh tidak langsung
positif.
e Sample Mean (M): 0.533 — hasil rata-rata bootstrap, mendekati nilai O (stabil).
e Bias: 0.025 — selisih kecil antara O dan M, berarti hasil bootstrap stabil.
e Confidence Interval 2.5% - 97.5%: 0.282 - 0.730 (tidak mengandung 0).
Signifikan, Karena interval kepercayaan tidak mengandung angka nol, maka pengaruh tidak

langsung dinyatakan signifikan secara statistik.

2. Jalur: Media Sosial — Faktor Psikologis — Minat Beli

Original Sample (O): 0.057 — pengaruh tidak langsung yang lemah.
Sample Mean (M): 0.056 — mendekati O, namun nilai rendah.
Bias: -0.001 — sangat kecil, menandakan kestabilan estimasi.
e Confidence Interval 2.5% - 97.5%: -0.202 - 0.262 (mengandung angka 0).
Tidak Signifikan. Karena interval kepercayaan mengandung nol, maka tidak ada pengaruh

tidak langsung secara statistik.

Berdasarkan hasil analisis jalur tidak langsung dengan pendekatan bootstrapping pada
SmartPLS 4, diketahui bahwa:

e Experiential marketing memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap
minat beli melalui faktor psikologis. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample
sebesar 0.508 dan nilai confidence interval (0.282 - 0.730) yang tidak mengandung nol.

e Sementara itu, pengaruh tidak langsung media sosial terhadap minat beli melalui
faktor psikologis tidak signifikan, karena nilai original sample sebesar 0.057 memiliki
confidence interval (-0.202 - 0.262) yang mengandung nol. Artinya, secara statistik
pengaruh tersebut tidak terbukti signifikan.

PEMBAHASAN

berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan menggunakan smartpls 4 pada
penelitian ini, berikut adalah pembahasan mengenai validitas dan reliabilitas model, serta uji
hipotesis yang telah dilakukan.

a. convergent validity, pada penelitian ini diuji dengan mengukur nilai outer loading dari
setiap indikator yang digunakan dalam model. hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh
indikator memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,3, yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut dapat menjelaskan konstruk yang diukur dengan baik. selain itu,
setelah melakukan dual elimination, semua konstruk telah memenuhi syarat untuk
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convergent validity. dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk dalam
penelitian ini sudah memiliki validitas konvergen yang baik.

b. discriminant validity, menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki cross loading yang
lebih besar dengan indikatornya sendiri dibandingkan dengan indikator konstruk lainnya. hal
ini menunjukkan bahwa setiap konstruk dapat dibedakan dengan jelas dari konstruk lainnya,
yang berarti semua konstruk dalam model ini memenuhi syarat discriminant validity. hasil
ini memperkuat bahwa model yang dibangun tidak mengalami masalah multicollinearity
antar konstruk yang ada.

c. composite reliability dan cronbach's alpha, semua konstruk dalam model ini memiliki nilai
cronbach's alpha dan composite reliability (rho_a dan rho_c) lebih besar dari 0,7, yang
menandakan bahwa konstruk-konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang baik. nilai average
variance extracted (ave) juga lebih besar dari 0,5, yang menunjukkan bahwa validitas
konvergen sudah tercapai. dengan demikian, konstruk-konstruk dalam model ini dapat
diandalkan untuk mengukur variabel-variabel yang dimaksud dalam penelitian ini.

d. koefisien determinasi (r?), nilai r?> untuk variabel faktor psikologis adalah 0.664, yang
berarti bahwa 66.4% dari variasi faktor psikologis dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
dalam model ini. sedangkan untuk minat beli, nilai r? adalah 0.450, yang menunjukkan bahwa
45% dari variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel dalam model. kedua nilai r2 tersebut
menunjukkan bahwa model memiliki daya prediksi yang cukup baik, meskipun masih ada
bagian variasi yang belum dapat dijelaskan oleh model.

e. uji hipotesis (Penguji hipotesis langsung), penelitian ini menguji pengaruh dua variabel,
yaitu Experiential Marketing dan Media Sosial, terhadap Minat Beli melalui Faktor Psikologis
sebagai variabel mediasi. Analisis dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS 4 dan
hasil pengujian hipotesis disajikan dalam tabel yang memuat nilai original sample, sample
mean, standard deviation, t-statisticc dan p-value Experiential Marketing terbukti
berpengaruh signifikan terhadap minat beli melalui Faktor Psikologis.Media Sosial tidak
menunjukkan pengaruh signifikan terhadap minat beli melalui Faktor Psikologis. Hasil ini
menunjukkan pentingnya pendekatan pengalaman langsung dalam strategi pemasaran yang
menargetkan pembentukan aspek psikologis konsumen, dibandingkan hanya mengandalkan
media sosial sebagai saluran komunikasi.

f. penguji tidak langsung, Analisis ini bertujuan untuk melihat apakah variabel Experiential
Marketing dan Media Sosial memiliki pengaruh tidak langsung terhadap Minat Beli melalui
Faktor Psikologis. Pengujian dilakukan dengan metode bootstrapping, yang menghasilkan
estimasi stabilitas pengaruh dan interval kepercayaan (confidence interval). Experiential
Marketing memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap Minat Beli, melalui
Faktor Psikologis. Ini menegaskan pentingnya pengalaman pelanggan dalam membangun
keputusan pembelian. Media Sosial, meskipun merupakan platform komunikasi modern,
tidak menunjukkan pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui faktor psikologis,
menandakan perlunya evaluasi lebih lanjut terhadap strategi konten dan engagement yang
digunakan.
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SIMPULAN

1. Uji Validitas: Semua konstruk dalam penelitian ini memenuhi convergent validity dan
discriminant validity yang baik, menunjukkan bahwa indikator-indikator dapat
menjelaskan konstruk dengan baik dan masing-masing konstruk dapat dibedakan
dengan jelas.

2. Reliabilitas: Semua konstruk memiliki Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih
dari 0,7, menunjukkan reliabilitas yang baik, serta nilai AVE lebih dari 0,5 yang
memenuhi syarat validitas konvergen.

3. Koefisien Determinasi (R?): Model dapat menjelaskan 66.4% variasi faktor psikologis dan
45% variasi minat beli, menunjukkan daya prediksi yang cukup baik.

4. Uiji Hipotesis: Experiential Marketing — Faktor Psikologis — Minat Beli memiliki
pengaruh signifikan dengan t-statistik 4.240 dan p-value 0.000. Media Sosial — Faktor
Psikologis — Minat Beli tidak signifikan dengan t-statistik 0.481 dan p-value 0.631.

5. Uji Hipotesis Tidak Langsung: Experiential Marketing menunjukkan pengaruh tidak
langsung yang signifikan terhadap Minat Beli melalui Faktor Psikologis. Media Sosial
tidak menunjukkan pengaruh tidak langsung yang signifikan.
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