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ARTICLE INFO ABSTRACT
Article history Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing dan brand
Received: 08 June 2025 love terhadap repurchase intention pada konsumen Buttonscarves di Kota
Revised: 18 June 2025 Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis
Accepted: 24 June 2025 penelitian asosiatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan jumlah 100 responden. Data primer diperoleh melalui
Kata Kunci: penyebaran kuesioner kepada konsumen Buttonscarves, sedangkan data
Pemasaran Viral, Kecintaan  sekunder berasal dari studi kepustakaan. Teknik analisis data mencakup uji
terhadap Merek, Minat validitas, uji reliabilitas, uji asumsi Klasik, analisis regresi linier berganda, dan
Pembelian Ulang, uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh
Buttonscarves. positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dengan nilai koefisien
0,373 dan signifikansi 0,000. Ini menunjukkan bahwa kampanye pemasaran
Keywords: media sosial yang interaktif dapat mendorong konsumen untuk membeli
Viral Marketing, Brand produk. Selain itu, brand love memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap
Love, Repurchase Intention,  repurchase intention, dengan koefisien 0,402 dan signifikansi 0,000. Nilai
Buttonscarves. koefisien determinasi (R) sebesar 0,842 menunjukkan hubungan yang kuat

antara viral marketing dan brand love terhadap repurchase intention.

This study aims to analyze the influence of viral marketing and brand love on
repurchase intention among Buttonscarves consumers in Medan City. This
research uses a quantitative approach with an associative research type. The
sampling technique used is purposive sampling with a total of 100 respondents.
Primary data were obtained through the distribution of questionnaires to
Buttonscarves consumers, while secondary data were gathered through
literature studies. The data analysis techniques include validity test, reliability
test, classical assumption test, multiple linear regression analysis, and
hypothesis testing. The results show that viral marketing has a positive and
significant effect on repurchase intention, with a coefficient value of 0.373 and
a significance level of 0.000. This indicates that interactive social media
marketing campaigns can encourage consumers to purchase products.
Furthermore, brand love has a more dominant effect on repurchase intention,
with a coefficient of 0.402 and a significance value of 0.000. The coefficient of
determination (R) value of 0.842 indicates a strong relationship between viral
marketing and brand love toward repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi telah menjadi bagian tak terpisahkan dari
kehidupan masyarakat global, termasuk Indonesia. Perkembangan ini didorong oleh meningkatnya
penetrasi internet, penggunaan perangkat seluler, serta tingginya aktivitas di media sosial. Menurut
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laporan We Are Social (2024), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 185,3 juta jiwa atau
66,5% dari total populasi, dengan 139 juta identitas pengguna media sosial yang aktif. Data ini
menunjukkan bahwa platform digital telah menjadi saluran strategis bagi berbagai sektor, khususnya
dalam pemasaran.

Sejalan dengan perkembangan teknologi digital tersebut, industri fashion Indonesia juga
mengalami pertumbuhan yang signifikan. Sebagai salah satu bentuk adaptasi terhadap era digital,
banyak brand berlomba-lomba memanfaatkan media sosial sebagai strategi promosi utama yang bersifat
visual dan interaktif. Salah satu media sosial yang menonjol dalam hal ini adalah Instagram, yang pada
Januari 2024 memiliki lebih dari 89 juta pengguna di Indonesia, dengan 54,9% di antaranya merupakan
perempuan (NapoleonCat, 2024). Simpulan dari data tersebut, pemasaran digital berbasis media sosial
menjadi alat penting dalam menjangkau konsumen secara lebih efektif dan personal, khususnya dalam
industri fashion.

Salah satu brand fashion lokal yang berhasil memanfaatkan peluang di industri modest fashion
adalah Buttonscarves, brand fashion muslim premium yang dikenal melalui koleksi hijab elegan dan
produk lifestyle lainnya. Sejak awal kemunculannya, Buttonscarves menciptakan identitas kuat melalui
motif khas yang disebut pattern scarf, yang membedakan produk mereka di tengah maraknya produk
dengan karakteristik beragam (Nisa & Siregar, 2022). Hingga tahun 2024, Buttonscarves telah memiliki
lebih dari 41 gerai yang tersebar di berbagai kota di Indonesia (Buttonscarves, 2024), sebagai bentuk
komitmen dalam memperluas jangkauan pasar dan memperkuat keterlibatan langsung dengan
konsumen.

Strategi pemasaran Buttonscarves turut diperkuat dengan pendekatan viral marketing melalui
kampanye digital yang masif. Aktivitas promosi seperti partisipasi dalam ajang New York Fashion
Week, kolaborasi dengan influencer dan selebritas, serta peluncuran koleksi edisi terbatas berhasil
menciptakan eksposur luas di media sosial. Menurut Herlambang dan Kartini (2021), viral marketing
bertujuan menciptakan pesan pemasaran yang menarik dan menyebar dengan cepat melalui media digital
untuk meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen. Praktik ini memberikan keuntungan
jangka pendek dalam membangun popularitas merek, namun belum tentu menjamin loyalitas pelanggan
secara berkelanjutan.

Temuan pra-penelitian di Kota Medan menunjukkan bahwa sebagian konsumen Buttonscarves
hanya tertarik membeli produk saat terdapat tren viral atau kolaborasi eksklusif. Setelah hype mereda,
minat konsumen cenderung menurun. Konsumen juga menilai bahwa strategi viral yang dijalankan
belum disertai dengan program loyalitas yang kuat. Hal ini mengindikasikan adanya kebutuhan untuk
merancang kampanye viral yang berkelanjutan serta memperkuat keterikatan emosional konsumen
terhadap brand (Siregar & Nasution, 2023).

Pendekatan yang menggabungkan viral marketing dan brand love diyakini dapat memberikan
hasil yang lebih efektif dalam mendorong repurchase intention. Penelitian terdahulu seperti Sari (2024)
menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh secara parsial terhadap repurchase intention,
sementara Winarto dan Widyastuti (2021) menemukan bahwa brand love memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap minat beli ulang. Masih terbatas penelitian yang menelaah pengaruh kedua
variabel tersebut secara simultan dalam konteks brand fashion premium. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menganalisis pengaruh viral marketing dan brand love secara bersamaan terhadap
repurchase intention konsumen Buttonscarves di era digital, serta memberikan implikasi strategis dalam
pengembangan pemasaran digital berbasis loyalitas emosional konsumen.

METODE

Bentuk Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk mengetahui
pengaruh antara variabel viral marketing (X1) dan brand love (X2) terhadap repurchase intention (Y)
pada konsumen Buttonscarves di Kota Medan.
Waktu dan Tempat Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari hingga April 2025 di Kota Medan. Pengumpulan
data dilakukan secara daring melalui penyebaran kuesioner online kepada responden yang berada di
wilayah Medan.
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Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Buttonscarves yang berdomisili di Kota
Medan dan pernah melakukan pembelian produk Buttonscarves. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini ialah teknik purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 100
orang. Kriteria sampel yaitu: (1) berdomisili di Kota Medan, (2) pernah membeli produk Buttonscarves,
(3) mengetahui aktivitas pemasaran viral Buttonscarves melalui media sosial.

Data dan Instrumen Penelitian

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner offline. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 5 poin, dari 1 (sangat tidak
setuju) hingga 5 (sangat setuju). Instrumen disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel.
Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan menggunakan
bantuan perangkat lunak SPSS (Statistical Product and Service Solutions). Proses analisis data diawali
dengan uji validitas dan reliabilitas terhadap instrumen penelitian. Uji validitas digunakan untuk
mengetahui sejauh mana butir pernyataan dalam kuesioner dapat mengukur indikator variabel yang
dimaksud. Validitas instrumen diuji menggunakan nilai Corrected Item-Total Correlation, dimana item
dikatakan valid apabila nilai korelasinya lebih besar dari 0,3 (Sugiyono, 2019). Selanjutnya, reliabilitas
diuji dengan teknik Cronbach’s Alpha. Instrumen dikatakan reliabel apabila memiliki nilai a > 0,60,
yang menunjukkan konsistensi instrumen dalam mengukur konstruk yang sama (Ghozali, 2018).

Instrumen yang sudah dinyatakan valid dan reliabel akan dilakukan uji asumsi Kklasik sebagai
syarat untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal dan dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Data dikatakan normal apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2018). Uji
multikolinearitas digunakan untuk memastikan tidak adanya korelasi yang tinggi antara variabel
independen. Indikator multikolinearitas adalah nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,10. Sementara itu,
uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varians residual tidak konstan. Uji ini
dilakukan dengan melihat pola pada scatterplot, dimana model bebas heteroskedastisitas bernilai > 0,05
(Ghozali, 2018).

Analisis berikutnya adalah melakukan analisis regresi linear berganda untuk mengetahui
pengaruh variabel independen viral marketing dan brand love terhadap variabel dependen repurchase
intention. Model regresi linear berganda digunakan ketika terdapat lebih dari satu variabel bebas yang
mempengaruhi satu variabel terikat. Koefisien regresi menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variane dependen (Sugiyono, 2023).Analisis koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen. Nilai (R?) menunjukkan persentase variasi variabel dependen yang
dijelaskan oleh variabel independen. Semakin tinggi nilai (R2), maka semakin besar kemampuan model
menjelaskan variasi repurchase intention (Ghozali, 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Hasil uji validitas pada variabel Viral Marketing (X:), Brand Love (Xz), dan Repurchase Intention
(Y) menggunakan ry,pe Yaitu 0,196 dan diuji pada 100 responden. Seluruh pernyataan pada semua
variabel ini dikatakan valid karena ryirung > 0,196 sehingga layak untuk dijadikan sebagai instrumen
penelitian.
Uji Reliabilitas
Hasil uji reliabilitas dikatakan reliable (dapat diandalkan) karena memiliki nilai alpha lebih dari
0,06 atau lebih. Oleh karena itu, seluruh pernyataan dalam instrumen dan seluruh jawaban responden
pada setiap pernyataan dapat diandalkan serta digunakan dalam penelitian.
Tabel 1. Uji Reliabilitas
Reliability Statistics

Variabel Nilai Cronbach Alpha Jumlah Pernyataan
Viral Marketing (X1) 0.891 10
Brand Love (X2) 0.930 10
Repurchase Intention (YY) 0.931 8

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)
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Uji Asumsi Klasik
Tabel 2. Uji Normalitas Kolmogorov — Smirnov
One Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameteres ®° Mean .0000000
Std. Deviation 2.23541136
Most Extreme Differences Absolute .069
Positive .069
Negative -.056
Test Statistic .069
Asymp. Sig (2-tailed) 200°€

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 2, dapat dilihat bahwa nilai asymp sig pada uji
Kolmogorov — Smirnov sebesar 0,200. Nilai tersebut memenuhi ketentuan untuk menyatakan
kenormalan data, yaitu nilai asymp, sig harus lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
data yang digunakan berdistribusi dengan normal.

Uji multikolinearitas memiliki hasil nilai Tolerance untuk variabel viral marketing dan brand love
sebesar 0,298 yang berarti lebih besar dari >0,10 dan nilai VIF sebesar 3,353 yang berarti lebih kecil
daripada <10,00. Pada hasil ini dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas,
serta hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar secara menyeluruh dan
tidak membentuk suatu pola tertentu. Berdasarkan hasil kedua uji tersebut, maka model regresi
dikatakan layak dan dapat digunakan untuk persamaan regresi.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Unstandardized

Standardized Coefficients

Model Coefficients t Sig
B  Std. Error Beta
1 (Constant) 2.212 1.507 1.468 0.145
Viral Marketing 0.373 0.064 0.430 5.814 .000
Brand Love 0.402 0.057 0.526 7.114 .000

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)
Persamaan regresi linear berganda adalah Y = 2,212 + 0,373X1 + 0,402X2

Berdasarkan hasil regresi linear berganda, diperoleh konstanta sebesar 2,212 yang menunjukkan
bahwa jika viral marketing dan brand love bernilai nol, maka repurchase intention bernilai 2,212. Viral
marketing memiliki koefisien sebesar 0,373 dengan nilai signifikansi 0,000, yang berarti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Begitu pula dengan brand love yang memiliki
koefisien 0,402 dan signifikansi 0,000, menunjukkan pengaruh positif dan signifikan, sehingga setiap
peningkatan pada kedua variabel ini akan mendorong peningkatan repurchase intention secara nyata.
Uji Signifikansi Parsial (T)

Tabel 4. Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji T)
Coefficients?
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Model Unstandardized  Standardized Coefficients = T Sig.
Coefficients
B  Std. Error Beta
1 (Constant) 2.212 1.507 1.468 0.145
Viral Marketing 0.373 0.064 0.430 5.814 .000
Brand Love 0.402 0.057 0.526 | 7.114 .000

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Berdasarkan hasil uji t, variabel viral marketing memiliki nilai tyjq,ng Sebesar 5,814 > ti,1,11,984
dengan signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien positif sebesar 0,373, sehingga secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Artinya, strategi pemasaran viral Buttonscarves
terbukti mampu meningkatkan niat beli ulang konsumen. Sementara itu, brand love juga menunjukkan
pengaruh signifikan secara parsial dengan nilai ty;,ng Sebesar 7,114 dan signifikansi 0,000 < 0,05 serta
koefisien regresi positif sebesar 0,402. Hal ini membuktikan bahwa keterikatan emosional konsumen
terhadap merek Buttonscarves berperan penting dalam mendorong minat pembelian ulang.

Uji Signifikansi Simultan (F)
Tabel 5. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum pf Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2628,731 2 1314,365 257,714 ,000
Residual 494,709 97 5,100
Total 3123,440 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_X1
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Berdasarkan hasil uji F pada tabel ANOVA, diperoleh nilai > Fy;¢,ng Sebesar 257,714 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05, yang berarti viral marketing dan brand love secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention.

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 6. Hasil Uji (R?)
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
Sig.
1 0.9172 0.842 0.838 2.258

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Hasil analisis menunjukkan nilai R sebesar 0,917 yang mengindikasikan hubungan yang sangat
kuat antara viral marketing dan brand love terhadap repurchase intention. Nilai Adjusted R Square
sebesar 83,8% menunjukkan bahwa kedua variabel independen mamu menjelaskan variasi repurchase
intention, sementara 16,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa viral marketing
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention konsumen Buttonscarves di Kota
Medan. Strategi pemasaran yang berbasis media sosial mampu meningkatkan visibilitas dan daya tarik
merek secara luas. Buttonscarves telah memaksimalkan platform digital dengan menciptakan konten
yang interaktif dan kreatif, termasuk kampanye kolaboratif dengan influencer serta partisipasi dalam
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ajang internasional seperti New York Fashion Week. Aktivitas ini menciptakan daya tarik tersendiri bagi
konsumen untuk kembali membeli produk yang ditawarkan.

Temuan lain menunjukkan brand love terbukti berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
Konsumen yang memiliki hubungan emosional yang kuat dengan merek menunjukkan kecenderungan
lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang, bahkan ketika dihadapkan pada banyaknya pilihan dari
merek pesaing. Cinta terhadap merek dibangun dari pengalaman konsumen yang menyenangkan, desain
produk yang menarik, serta kualitas layanan yang diberikan. Faktor-faktor tersebut membuat konsumen
merasa dekat secara emosional dengan merek, yang pada akhirnya mendorong loyalitas dan keputusan
pembelian berulang.

Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa viral marketing dan brand love secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Kombinasi antara kekuatan kampanye
viral dan keterikatan emosional terbukti menjadi strategi yang efektif dalam membentuk perilaku
konsumen berupa pembelian ulang terhadap merek. Di antara kedua variabel tersebut, brand love
menunjukkan pengaruh yang lebih dominan, dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,402 dibandingkan
dengan viral marketing sebesar 0,373. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun pemasaran viral dapat
menjangkau pasar secara cepat dan luas, hubungan emosional yang kuat dengan konsumen menjadi
penentu utama dalam keberlangsungan keputusan pembelian.

Kesimpulan ini mempertegas bahwa perusahaan tidak hanya perlu membangun popularitas
melalui kampanye viral, tetapi juga harus berfokus pada pengembangan hubungan emosional yang kuat
dengan konsumen. Keberhasilan sebuah merek dalam mendorong minat beli ulang tidak hanya
bergantung pada seberapa viral suatu produk, tetapi juga seberapa besar konsumen merasa “terhubung”
dengan nilai, identitas, dan pengalaman yang ditawarkan oleh merek tersebut.
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