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ABSTRACT

The phenomenon of marketplace development has led to intense competition in
online product marketing, prompting companies to change marketing tactics so that
consumers make purchasing decisions. This research aims to determine the
influence of Viral Marketing and Influencer Marketing on Purchase Decisions on
the Shopee platform (A Case Study on Students of the Faculty of Economics and
Business, Management Program, University of North Sumatra). The research
method used in this research is associative with an quantitative approach. The data
collection technique in this research was conducted by distributing questionnaires
to 88 respondents. Data analysis techniques used descriptive statistical analysis
and multiple linear regression. The results of the study indicate that (1) Viral
Marketing has a positive and significant influence on Purchase Decisions (2)
Influencer Marketing has a positive and significant influence on Purchase
Decisions (3) Viral Marketing and Influencer Marketing simultaneously have a
positive and significant influence on Purchase Decisions.
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ABSTRAK

Fenomena perkembangan marketplace menyebabkan persaingan ketat pemasaran
produk secara online dan mendorong perusahaan mengubah taktik pemasaran
sehingga konsumen melakukan keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap
Purchase Decisions Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB
Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara). Metode penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Teknik
pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner kepada 88 responden. Teknik analisis data menggunakan analisis statistik
deskriptif dan regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1)
Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decisions
(2) Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decisions (3) Viral Marketing dan Influencer Marketing secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decisions.

Kata Kunci : Viral Marketing, Influencer Marketing, Purchase Decisions
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Era digital kini terlihat dari perubahan drastis dalam teknologi informasi dan
internet yang telah merasuki setiap aspek kehidupan. Teknologi informasi
memungkinkan kita untuk mengatasi hambatan ruang dan waktu, dan internet
berperan sentral dalam mengubah cara kita berinteraksi dengan informasi, produk,
layanan, serta memberikan akses cepat ke berbagai aspek kehidupan dengan tingkat
kenyamanan yang baru. Tentunya hal ini menyebabkan masyarakat tidak lepas dari
penggunaan internet, terbukti sesuai data survei yang dibuat dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), total individu yang menggunakan
internet pada Indonesia untuk 2022-2023 menyentuh 215,63 juta individu. Hal ini
mencerminkan kenaikan sebesar 2,67% jika dikomparasikan dengan periode

sebelumnya yang mencatat 210,03 juta individu.

Sumber : Datalndonesia.id (2023)
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 2022-2023
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Peningkatan penggunaan internet ini telah berdampak pada banyak hal,
salah satunya adalah pertumbuhan sektor bisnis. Eksistensi E-commerce
menunjukkan bagaimana sektor bisnis indonesia telah berkembang bersamaan
dengan pertumbuhan internet. E-commerce adalah transaksi jual-beli barang
maupun produk secara online melalui internet (Ginting et al. 2023). Hadirnya E-
commerce, memungkinkan orang untuk berbelanja dengan mudah tanpa harus pergi
ke toko fisik guna mengamati dan membeli produk yang mereka inginkan.
Sebaliknya mereka dapat menjelajahi internet, melakukan pembayaran melalui
transfer, dan menunggu pembelian mereka tiba di rumah atau yang dikenal dengan
belanja online.

Belanja online adalah langkah transaksi yang dijalankan dengan
memanfaatkan perantara atau media tertentu, seperti social media atau marketplace
websites yang menawarkan produk atau layanan yang dipromosikan (Harahap et al.
2018). Menurut data terbaru yang dipublikasikan oleh firma riset We Are Social
melalui situs www.cnbcindonesia.com (2023), terdapat sekitar 178,9 juta penduduk
Indonesia yang terlibat dalam aktivitas belanja online selama periode 2022 hingga
awal 2023. Terdapat peningkatan sebanyak 12,8% dari tahun sebelumnya. Hal ini
memberikan keyakinan bahwa sektor perdagangan online di Indonesia memiliki
prospek yang cerah dan memberikan opportunity bagi industri E-commerce untuk
terus meningkatkan volume penjualan.

Pesatnya perkembangan E-commerce memunculkan banyak marketplace
pada Indonesia misalnya Shopee, Lazada, Bukalapak, Tokopedia, Blibi, serta lain

sebagainya. Marketplace adalah platfrom daring berbasis web yang memungkinkan
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memungkinkan interaksi perdagangan antara pedagang dan pelanggan (Susanti,
2022). Menurut data yang dirilis oleh SimilarWeb dalam website
databoks.katadata.co.id, Shopee adalah marketplace dengan total kunjungan paling
tinggi di Indonesia pada kuartal 3 tahun 2023. Shopee memiliki jumlah kunjungan
sebesar 216,8 juta, jauh di atas pesaingnya. Tokopedia berada di posisi kedua
dengan 97,1 juta kunjungan, disusul oleh Lazada dengan 52,2 juta kunjungan, Bibli

dengan 28,4 juta kunjungan, dan Bukalapak dengan 12,4 juta kunjungan.

250 .Juta

g3 216,8 Juta

=k

ql .ql .qE

200 Juta

150 Juta

100 Juta

vatatatakurungan situs per bu lan

&0.Juta

*ecormrmerce kategori marketplace

Sumber : Katadata.co.id (2023)
Gambar 1.2 Jumlah pengunjung E-commerce kuartal 3 2023

Shopee adalah aplikasi mobile marketplace dengan model bisnis dari
Customer to Customer (C2C) yang memberikan kepraktisan dan keamanan dalam
berbelanja. Shopee menyediakan beragam produk untuk memenuhi keperluan
sehari-hari, seperti pakaian, perangkat elektronik, kosmetik, peralatan rumah
tangga, dan juga voucher belanja (Chong et al. 2022). Tidak hanya itu, Shopee
secara konsisten menyediakan berbagai jenis diskon yang menarik bagi pelanggan,

dan salah satunya yang paling diminati adalah pengiriman gratis.
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Adanya fenomena perkembangan marketplace ini menyebabkan persaingan
yang ketat dalam upaya memasarkan produk atau layanan secara online, yang
mendorong perusahaan untuk mengubah taktik pemasaran mereka dengan tujuan
untuk menarik perhatian dan kepercayaan konsumen sehingga dapat melakukan
purchase decisions.

Purchase Decisions merupakan output dari urutan peristiwa yang dimulai
dengan konsumen mengidentifikasi kebutuhan, melakukan penelitian pada merek
atau produk tertentu, menimbang pro dan kontra masing-masing opsi, dan akhirnya
membuat pilihan pembelian (Tjiptono et al. 2016). Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh beberapa dimensi di antaranya keputusan untuk membeli setelah
memperoleh pengetahuan tentang produk, keputusan pembelian didasarkan pada
merek yang paling digemari, keputusan pembelian berdasarkan kesesuaian dengan
preferensi dan kepentingan, dan keputusan pembelian dipengaruhi oleh saran orang
lain. Oleh karena itu, para pebisnis harus membuat taktik pemasaran yang efektif
untuk menarik konsumen.

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor di antaranya adalah
viral marketing (Fathurrahman et al. 2021). Viral marketing adalah ketika suatu
topik atau konten menjadi perbincangan hangat lalu digunakan oleh pebisnis lewat
taktik pemasaran mereka, dengan begitu informasi yang ingin disampaikan oleh
pemasar dapat menyebar luas dengan cepat seperti virus (Rimbasari et al. 2023).
Ketika suatu produk menjadi viral, calon pelanggan yang terpapar pada konten
pemasaran tersebut menjadi tertarik pada produk dan melakukan pembelian. Viral

marketing dipengaruhi oleh beberapa dimensi di antaranya messenger yaitu orang
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yang menyebarkan pesan dalam hal ini adalah influencer, message yaitu pesan yang
disebarkan, dan environment yaitu lingkungan di mana pesan disebarkan.

Disamping viral marketing keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
influencer marketing (Fathurrahman et al. 2021). Influencer marketing adalah
strategi pemasaran yang dilakukan oleh profesional industri atau individu yang
dianggap terpercaya oleh konsumen untuk mempromosikan produk, membuat
iklan, atau memberikan ulasan tentang produk atau layanan (Halim et al. 2020).
Individu yang bertindak sebagai influencer umumnya memiliki keterampilan untuk
memotivasi dan memenuhi keinginan serta kebutuhan masyarakat yang menjadi
target konsumen, termasuk dalam pemilihan produk untuk memenuhi kebutuhan
mereka. Influencer marketing dipengaruhi oleh beberapa dimensi di antaranya
credibility yaitu kemampuan influencer, attractiveness yaitu hal menarik dari
influencer, dan power yaitu dampak yang diberikan influencer. Dengan demikian
influencer marketing turut berimbas pada keputusan pembelian (Wilis & Faik,
2022).

Universitas Sumatera Utara didirikan pada tahun 1952 di Medan, Sumatera
Utara, Indonesia. Terdiri dari 15 fakultas, salah satunya adalah Fakultas Ekonomi
dan Bisnis. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa/i yang terdaftar di Program
Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara.
Sebelumnya, peneliti melakukan pra-survei pada 30 mahasiswa/l Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara yang

menggunakan Shopee, dijelaskan dalam Tabel 1.1 berikut :
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Tabel 1.1 Hasil Pra Survei

No Pernyataan STS TS KS S

SS Total

% |F| % |F % |F| %

| F

% | F|] % |F

Viral Marketing (X1)

1. Informasi

produk  viral
membuat saya
melakukan 10% | 3| 333% | 10 | 26.7% | 8| 23.3%
keputusan
pembelian
pada Shopee

6.7% 2 | 100% | 30

2. Konten produk
viral dari
influencer
membuat
melakukan
keputusan
pembelian
pada Shopee

10% | 3| 333% | 10| 20% | 6| 26.7%

10% 3 | 100% | 30

Influencer Marketing (X2)

3. Informasi
produk  dari
influencer
membuat saya
melakukan
keputusan
pembelian
pada Shopee

6.7% | 2| 333% | 10| 233% | 7| 23.3%

133% | 4 | 100% | 30

Purchase Decisions (Y

4. Produk di
Shopee sesuai
dengan 0% | 0] 133% | 4 | 16.7% | 5| 33.3%
kebutuhkan
saya

10

36.7% | 11 | 100% | 30

5. Saya membeli
produk di
Shopee karena | 10% | 3| 16.7% | 6 | 23.3% | 8| 26.7%
rekomendasi
dari orang lain

233% | 5 | 100% | 30

Sumber : Data diolah Peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 1.1 pra survei yang telah dilaksanakan peneliti melalui

penyebaran kuesioner google form kepada mahasiswa/l di Program Studi

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara. Diketahui

bahwa masih terdapat mahasiswa yang menyatakan informasi produk viral tidak

membuat mereka melakukan keputusan pembelian pada Shopee sejumlah 70%,

masih terdapat mahasiswa yang menyatakan bahwa konten produk viral dari
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influencer tidak membuat mereka melakukan keputusan pembelian pada Shopee
sejumlah 63.3%, dan masih terdapat mahasiswa yang menyatakan bahwa informasi
produk dari influencer tidak membuat mereka melakukan keputusan pembelian
pada Shopee sejumlah 63.3%.

Penelitian ini juga didasari oleh temuan kesenjangan penelitian pada
penelitian sebelumnya yang menunjukkan inkonsistensi hasil penelitian. Berikut ini
terdapat penelitian sebelumnya tentang pengaruh viral marketing dan influencer
marketing terhadap purchase decisions yang menunjukkan output penelitian
berbeda. Penelitian yang dilaksanakan oleh Fathurrahman et al. (2021) menyatakan
bahwa viral marketing dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap
purchase decisions. Di sisi lain, hasil penelitian oleh Parmariza (2019) menyatakan
bahwa viral marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decisions.
Demikian pula pada penelitian Nugroho (2022) menyatakan bahwa influencer
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decisions.

Fenomena serta kesenjangan penelitian yang ada mendorong peneliti untuk
melaksanakan penelitan guna menilai seberapa kuat pengaruh viral marketing dan
influencer marketing terhadap purchase decisions dengan judul “Pengaruh Viral
Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Purchase Decisions Pada
Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB Prodi Manajemen
Universitas Sumatera Utara)”.

1.2 Rumusan Masalah
Merujuk pada penjelasan latar belakang yang telah disampaikan, maka

masalah penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut :

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)6/5,/24



Tri Novita- Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase....

1. Pesatnya perkembangan e-commerce memunculkan banyak marketplace,
fenomena ini menyebabkan persaingan yang ketat dalam upaya memasarkan
produk atau layanan secara online, yang mendorong perusahaan untuk
mengubah taktik pemasaran mereka dengan tujuan untuk menarik perhatian
dan kepercayaan konsumen sehingga dapat melakukan purchase decisions.

2. Adanya kesenjangan temuan pada penelitian terdahulu. Fathurrahman et al.
(2021), menyatakan bahwa viral marketing dan influencer marketing
berpengaruh signifikan terhadap purchase decisions. Di sisi lain, hasil
penelitian oleh Parmariza (2019) menyatakan bahwa viral marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase decisions. Demikian pula penelitian
Nugroho (2022) menyatakan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap purchase decisions.

3. Berdasarkan pra survei yang dilakukan peneliti melalui penyebaran kuesioner
google form kepada 30 mahasiswa/l di Program Studi Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara. Diketahui bahwa masih
terdapat mahasiswa/l yang menjawab tidak setuju dan kurang setuju di
beberapa pernyataan.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Berpegang pada rumusan permasalahan diatas, maka pertanyaan pada
penelitian ini yaitu :

1. Apakah viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen Universitas

Sumatera Utara?
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2. Apakah influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen
Universitas Sumatera Utara?

3. Apakah viral marketing dan influencer marketing secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase decisions Shopee pada mahasiswa
FEB Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara?

1.4 Tujuan Penelitian

Dari pertanyaan penelitian yang diajukan, tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk menganalisis pengaruh viral marketing terhadap purchase decisions
Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara.

2. Untuk menganalisis pengaruh influencer marketing terhadap purchase
decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen Universitas
Sumatera Utara.

3. Untuk menganalisis pengaruh viral marketing dan influencer marketing
terhadap purchase decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen

Universitas Sumatera Utara.

1.5 Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini, diinginkan tersedia data yang bermanfaat dan
mendukung pengambilan keputusan bagi berbagai pihak di antaranya :
1. Manfaat teoretis
Diharapkan output penelitian ini dapat menjadi landasan untuk penyempurnaan
lebih lanjut dari media pembelajaran serta memberikan informasi baru

mengenai viral marketing dan influencer marketing.
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2. Manfaat praktis

a. Bagi Peneliti, menjadi perluasan pandangan yang didapat selama bangku
perkuliahan serta diinginkan bisa diberlakukan dalam lingkungan kerja.

b. Bagi Akademis, menjadi sumber referensi tambahan untuk memperluas
pemahaman dan sebagai dasar untuk menyusun penelitian lebih lanjut yang
lebih rinci.

c. Bagi Perusahaan, sebagai bahan untuk perbandingan dan pertimbangan
dalam merumuskan strategi selanjutnya dengan tujuan meningkatkan

penjualan.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Viral Marketing

2.1.1 Definisi Viral Marketing

Viral Marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan pengguna
sendiri (pelanggan target) untuk menyebarkan informasi periklanan. Hal ini
dilakukan melalui penyebaran informasi yang tidak terkendali di antara orang-
orang, yang efek dominonya dapat dibandingkan dengan epidemi virus (Soukalova,
2019).

Menurut Dobele et al. (2005), viral marketing adalah metode di mana
pemasar mengirimkan pesan digital ke pelanggan melalui konten foto atau video,
yang kemudian dipromosikan melalui blog pribadi dan didistribusikan ke situs web
dan blog lainnya. Ini merujuk pada praktik "word of mouth endorsement", yang
berarti pelanggan dengan sukarela mengirimkan pesan kepada orang lain.
Pemasaran viral berasal dari kata "virus", merujuk pada seseorang yang "terinfeksi"
oleh pesan pemasaran yang kemudian disebarkan ke orang lain.

Menurut Kotler & Armstrong (2018), viral marketing adalah bentuk
pemasaran digital yang mengadopsi konsep word of mouth dengan menghasilkan
video, iklan, dan konten pemasaran menarik dengan tujuan membuat konten
tersebut menjadi viral, di mana pelanggan aktif mencarinya atau dengan antusias

berbagi dengan teman-teman mereka.
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Viral Marketing adalah strategi pemasaran yang ditujukan untuk
menyebarkan pesan iklan secara alami dari satu konsumen ke konsumen lainnya,
mirip dengan penyebaran flu yang meluas (Palka et al. 2009). Konsep dasar dari
viral marketing ini layaknya menyebarkan virus yang berkembang sendiri.
Konsumen yang puas dengan barang atau layanan yang mereka beli dengan alami
membagikan informasi atau produk tersebut kepada anggota keluarga dan
teman mereka untuk juga mencobanya (Chandra, 2023).

2.1.2 Dimensi Viral Marketing

Menurut konsep yang diperkenalkan oleh Kaplan & Haenlein (2011), dalam
viral marketing terdapat tiga dimensi yaitu :

1. Messenger: berkaitan dengan orang atau kelompok yang menyebarkan pesan.
Orang atau kelompok ini dapat berupa selebriti, pengguna media sosial, atau
bahkan konsumen yang puas dengan produk atau layanan tertentu.

2. Message: berkaitan dengan isi pesan yang disebarkan. Pesan yang menarik,
informatif, dan mudah diingat akan lebih mudah menyebar dan menjadi viral.

3.  Environment: berkaitan dengan lingkungan atau platform di mana pesan
disebarkan. Lingkungan yang tepat, seperti media sosial atau forum online

yang populer, dapat membantu pesan menyebar dengan cepat dan luas.

2.1.3 Indikator Viral Marketing

Menurut Nurlela (2013), terdapat lima indikator viral marketing yaitu
sebagai berikut :
1. Media sosial: seseorang dapat mempromosikan suatu produk melalui berbagai

cara di media sosial, seperti berbagi video ataupun foto. Tindakan ini bisa
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menyebabkan informasi tentang produk tersebar dengan cepat, menciptakan
potensi untuk munculnya viral marketing.

2. Keterlibatan produk: seseorang terlibat dalam suatu produk dan memiliki
keinginan untuk berbicara tentang produk tersebut dengan orang lain, memicu
proses komunikasi yang kemudian menjadi bagian dari strategi viral
marketing.

3. Pengetahuan tentang produk: seseorang memiliki pengetahuan mendalam
tentang suatu produk, termasuk keunggulan dan kualitas produk dan
memanfaatkan dialog sebagai metode untuk menyebarkan informasi.

4. Membicarakan produk: tanpa disadari seseorang akan menyebarkan informasi
atau mereview produk sehingga berdampak pada keputusan pembelian orang
lain.

5. Mengurangi ketidakpastian: menggali informasi dari sumber-sumber terdekat
dan terpercaya melalui pertanyaan kepada keluarga, teman, atau tetangga. Hal
ini juga dapat meminimalkan waktu yang digunakan untuk mengevaluasi

produk sehingga meningkatkan keputusan pembelian.
2.2 Influencer Marketing

2.2.1 Definisi Influencer Marketing

Influencer marketing adalah individu dengan keahlian khusus dalam
menciptakan konten yang berinteraksi dengan konsumen, membantu menyebarkan
konten tersebut di media sosial (Campbell & Farrell, 2020). Menurut Hariyanti et
al. (2018), influencer marketing adalah figur yang mempunyai banyak pengikut di

media sosial, yang mampu memberikan informasi relevan terkait produk yang
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dipromosikannya dan membangun hubungan yang lebih mendalam dengan
konsumen.

Influencer marketing adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh
profesional industri atau individu yang dianggap terpercaya oleh konsumen untuk
mempromosikan produk, membuat iklan, atau memberikan ulasan tentang produk
atau layanan (Halim et al. 2020). Individu yang bertindak sebagai influncer
umumnya memiliki keterampilan dalam memotivasi dan memengaruhi keinginan
serta kebutuhan masyarakat yang menjadi target konsumen, termasuk dalam hal
pemilihan produk untuk memenuhi keperluan mereka.

Menurut Chopra et al. (2021), influencer marketing merupakan pendekatan
pemasaran yang menitikberatkan pada individu yang memiliki daya pengaruh besar
di media digital agar dapat mencapai audiens target yang diinginkan dan
menyampaikan pesan merek.

Influencer marketing adalah pengembangan dari ide pemasaran mulut ke
mulut dengan fokus pada konteks sosial dan pelaksanaannya dilakukan dengan
lebih profesional. Hal ini mencakup proses pembangunan hubungan yang dapat
memberikan manfaat signifikan bagi merek yang berusaha memperluas jangkauan
audiens dan mengubahnya menjadi pelanggan setia (Sudha & Sheena, 2017).
Influencer marketing dianggap sebagai metode terbaik untuk mendapatkan
pelanggan baru dengan biaya yang lebih rendah daripada menggunakan artis atau

public figure yang mendukung merek.
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2.2.2 Tujuan Influencer Marketing
Menurut Sugiharto & Ramadhana (2018), terdapat tiga tujuan umum
menggunakan influencer marketing dalam pemasaran yaitu :

a. To Inform: membantu audiens dalam memperoleh pengetahuan dan informasi
yang belum dimiliki.

b. To Persuade: seorang influencer berupaya untuk memengaruhi audiens agar
menerima pandangannya atau mengajak audiens untuk mengadopsi pemikiran
dan perilakunya.

c. To Entertain: memberikan hiburan dengan penampilannya yang menarik,
mereka berusaha memikat perhatian audiens ketika menyampaikan pesan iklan

2.2.3 Dimensi Influencer Marketing

Menurut Ali et al. (2021), influencer marketing memiliki tiga dimensi yaitu:

1. Credibility, kemampuan influencer untuk memiliki pemahaman mendalam
tentang produk yang sedang dipromosikan sehingga dapat membangun
kepercayaan di kalangan calon konsumen.

2. Attractiveness, mengacu pada influencer yang dianggap menarik dalam bentuk
fisik dan intelektual.

3. Power, sejauh mana dampak yang dihasilkan oleh influencer dan sejauh mana
kemampuannya untuk meyakinkan konsumen agar membeli produk yang
dipromosikannya.

2.2.4 Indikator Influencer Marketing

Menurut Solis & Webber (2012), terdapat tiga indikator influencer

marketing yaitu :
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1. Reach (Jangkauan)
Mengindikasikan jumlah orang yang dapat dijangkau oleh seorang influencer
melalui jumlah followers. Hal ini penting karena sebagian dari followers
tersebut kemungkinan akan mengikuti dan berinteraksi dengan merek yang di
promosikan.

2. Relevance (Kesesuaian)
Mencerminkan seberapa cocok dan serupa nilai-nilai yang dianut oleh
influencer dengan citra merek produk.

3. Resonance (Getaran)
Merupakan penilaian terhadap durasi, kecepatan, dan tingkat keterlibatan dari
konten. Tingkat resonansi yang tinggi menjamin bahwa lebih banyak pengguna
melihat postingan.

2.3 Purchase Decisions

2.3.1 Definisi Purchase Decisions

Purchase Decisions atau keputusan pembelian adalah hasil dari urutan
peristiwa yang dimulai dengan konsumen mengidentifikasi kebutuhan, melakukan
penelitian pada merek atau produk tertentu, menimbang pro dan kontra masing-
masing opsi, dan akhirnya membuat pilihan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016).

Purchase Decisions adalah langkah yang ditentukan oleh pelanggan guna
mendapatkan barang tertentu. Maknanya, keputusan pembelian adalah tindakan
memilih satu opsi di antara beberapa pilihan yang ada untuk mengatasi suatu

masalah dengan hasil yang konkret (Lengkawati & Saputra, 2021).
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2.3.2 Tahapan Purchase Decisions
Menurut Kotler & Armstrong (2018), terdapat lima tahapan dalam purchase
decisions yaitu :
1. Pengenalan masalah
Konsumen mengetahui permasalahan apa yang perlu diselesaikan.
2. Pencarian informasi
Pelanggan aktif dalam menelusuri fakta terkait dengan barang atau layanan
yang mungkin mereka perlukan.
3. Evaluasi alternatif
Setelah mendapatkan informasi, konsumen menilai opsi tersedia berdasarkan
harga, kualitas, fitur, dan keuntungan.
4. Keputusan pembelian
Pelanggan memutuskan apa yang paling cocok dengan kebutuhan dan pilihan
mereka untuk dibeli.
5. Evaluasi setelah pembelian
Pelanggan menilai pilihan mereka dan pengalaman mereka dengan produk
setelah mereka membeli barang atau jasa. Loyalitas konsumen di masa depan
dapat dipengaruhi oleh evaluasi ini.
2.3.3 Dimensi Purchase Decisions
Kotler & Armstrong (2018), menjelaskan dimensi purchase decisions adalah
sebagai berikut :

1. Keputusan untuk membeli setelah memperoleh pengetahuan tentang produk.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)6/5,/24



Tri Novita- Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase....

18

Menunjukkan bahwa konsumen akan membeli produk setelah mereka
mengetahui informasi yang cukup tentang produk tersebut. Informasi yang
diperoleh bisa dari rekomendasi teman atau keluarga, iklan, dan ulasan produk.
2. Keputusan pembelian didasarkan pada merek yang paling digemari.
Menunjukkan bahwa merek yang sudah dikenal dan disukai oleh konsumen
dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka. Hal ini bisa terjadi
dikarenakan merek yang telah dikenal dan disukai oleh konsumen biasanya
dianggap berkualitas tinggi dan dapat diandalkan.
3. Keputusan pembelian berdasarkan kesesuaian dengan preferensi dan
kepentingan.
Menunjukkan kebutuhan dan keinginan konsumen memengaruhi keputusan
mereka untuk membeli sesuatu. Misalnya, konsumen akan membeli barang
yang memenuhi kebutuhan fungsional mereka.
4. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh saran orang lain.
Menandakan bahwa pilihan pembeli dapat dipengaruhi oleh rekomendasi dari
orang yang mereka kenal atau percayai, seperti teman, keluarga, atau ulasan
produk dari orang lain
2.3.4 Indikator Purchase Decisions
Menurut Kotler & Keller (2016), indikator purchase decisions meliputi hal
ini, yaitu :
1. Kesesuaian antara kebutuhan dan manfaat produk dengan harapan konsumen.
2. Pengalaman pribadi atau rekomendasi dari individu terdekat yang telah

menggunakan produk tersebut.
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3.  Memberikan rekomendasi kepada orang lain mengenai produk tersebut.
4. Kesetiaan terhadap merek atau produk.
2.4 Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Variabel Metode Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan
Penelitian Penelitian Penelitian
/Tahun
1. | Apriliani, | Pengaruh Influencer Metode Influencer Variabel Penelitian
(2023) Influencer Marketing, Kuantitatif | Marketing, Brand | Viral sebelumnya
Marketing, Brand Awareness,  dan | Marketing, | menggunakan
Brand Awareness, Viral Marketing | Influencer empat
Awareness Viral berdampak positif | Marketing, | variabel,
dan Marketing, dan signifikan | dan sementara
Komunikasi Keputusan terhadap Keputusan | penelitian ini
Pemasaran Pembelian Keputusan Pembelian | menggunakan
(Viral Pembelian. digunakan | tiga variabel.
Marketing) di dalam
Social Media penelitian
Terhadap terdahulu
Keputusan dan
Pembelian penelitian
ini.
2. | Agesti, The Effect of | Viral Metode Viral Marketing, | Variabel Penelitian
(2021) Viral Marketing, Kualitatif | Price Perception, | Viral sebelumnya
Marketing, Online dan Trust | Marketing | dilakukan
Online Customer berpengaruh dan dengan
Customer Review, positif dan | Purchase metode
Review, Price | Price signifikan Decisions kualitatif,
Perception, Perception, terhadap Lifestyle. | digunakan sementara
Trust Trust, Online Customer | dalam penelitian  ini
on Purchase | Purchase Review tidak | penelitian dilakukan
Decisions Decisions, berpengarupositif | terdahulu dengan
with Lifestyle | Lifestyle terhadap Lifestyle. | dan metode
as Intervening Viral Marketing, | penelitian kuantitatif.
Variables in Online Customer | ini.
the Reviews, Price
Marketplace Perception,  dan
Shopee in Trust berpengaruh
Surabaya City positif dan
signifikan
terhadap Purchase
Decisions.
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No Nama Judul Variabel Metode Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan

Penelitian Penelitian Penelitian
/Tahun

3. | Fathurrah | Pengaruh Influencer Metode Influencer Variabel Penelitian ini
man et al. | Influencer Marketing, Kuantitatif | Marketing  dan | Influencer | diuji
(2021). Marketing Viral Viral Marketing | Marketing | menggunakan

dan Viral | Marketing, berpengaruh dan  Viral | SPSS
Marketing Keputusan positif  terhadap | Marketing | sedangkan
Terhadap Pembelian keputusan digunakan | penelitian
Keputusan pembelian. dalam sebelumnya
Pembelian penelitian menggunakan
Bittersweet terdahulu SmartPLS.
By Najla dan saat ini.

4. | Rimbasari | Pengaruh Viral Metode Viral Marketing | Variabel Penelitian ini
etal. Viral Marketing, Kuantitatif | dan Social Media | Viral tidak
(2023) Marketing Social Marketing Marketing | menggunakan

dan  Social | Media berpengaruh dan Social Media
Media Marketing, positif dan | Keputusan | Marketing
Marketing Keputusan signifikan Pembelian | sebagai
Terhadap Pembelian terhadap digunakan variabel bebas.
Keputusan Keputusan dalam

Pembelian di Pembelian. penelitian

Platform dan saat ini.

TikTok

5. | Parmariza, | Pengaruh Celebrity Metode Viral Marketing | Variabel Penelitian

(2019) Celebrity Endorser, Kuantitatif | dan Celebrity | Viral sebelumnya
Endorser, Kualitas Endorser  tidak | Marketing | menggunakan
Kualitas Informasi, berpengaruh dan lima variabel.
Informasi, Viral terhadap Keputusan | Penelitian ini
Viral Marketing, Keputusan Pembelian | menggunakan
Marketing, dan Pembelian. digunakan | tiga variabel
dan Kepercayaan Kualitas Informasi | dalam
Kepercayaan | Terhadap dan Kepercayaan | penelitian
Terhadap Keputusan berpengaruh terdahulu
Keputusan Pembelian terhadap dan
Pembelian di Keputusan penelitian
Instagram Pembelian. ini.

6. | Wilis & Effect of | Digital Metode Digital Variabel Penelitian
Faik, Digital Marketing, Kuantitatif | Marketing, Influencer sebelumnya
(2022) Marketing, Influencer Influencer Marketing | menggunakan

Influencer Marketing, Marketing,  dan | dan empat variabel
Marketing Online Online Customer | Purchase sedangkan
and  Online | Customer Review secara | Decision penelitian ini
Customer Review, signifikan digunakan menggunakan
Review on | Purchase memengaruhi dalam tiga variabel.
Purchase Decision keputusan penelitian
Decision: A pembelian. terdahulu
Case Study of dan
Cake  Shop penelitian
"Lu’miere" ini.
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No Nama Judul Variabel Metode Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan

Penelitian Penelitian Penelitian
/Tahun

7. | Harahap, Pengaruh Marketing Metode Marketing Variabel Objek  pada

(2022) Marketing Influencer, Kuantitatif | Influencer dan | Viral penelitian
Influencer Komunikasi Viral Marketing | Marketing, | sebelumnya
dan Pemasaran berpengaruh Marketing | adalah
Komunikasi (Viral terhadap Influencer, | mahasiswa
Pemasaran Marketing), Keputusan dan UIN SUSKA
(Viral Keputusan Pembelian secara | Purchase Riau
Marketing) di | Pembelian parsial  maupun | Decision sedangkan
Social Media simultan. digunakan objek
Terhadap dalam penelitian  ini
Keputusan penelitian mahasiswa
Pembelian terdahulu FEB Prodi
Produk MS dan Manajemen
Glow Pada penelitian Universitas
Mabhasiswa ini. Sumatera
UIN SUSKA Utara.

Riau
8. | Raturanda | Pengaruh Lifestyle, Metode Lifestyle Variabel Penelitian
ng, (2022) | Lifestyle, Inovasi Kuantitatif | berpengaruh Viral sebelumnya

Inovasi Produk, positif tidak | Marketing | menggunakan
Produk, dan | Viral signifikan. Inovasi | dan empat variabel
Viral Marketing, Produk dan Viral | Keputusan | sedangkan
Marketing Keputusan Marketing Pembelian | penelitian ini
Terhadap Pembelian berpengaruh digunakan | hanya
Keputusan positif signifikan. | dalam menggunakan
Pembelian Lifestyle, Inovasi | penelitian tiga variabel.
Produk Produk dan Viral | terdahulu
Skincare MS Marketing dan
GLOW Pada berpengaruh penelitian
Reseller Pasar positif signifikan | ini.
45 Manado terhadap

Keputusan

Pembelian.

9. | Pratiwi & | Pengaruh Kualitas Metode Kualitas  produk | Variabel Penelitian
Sidi, Kualitas Produk, Kuantitatif | dan Harga | Influencer sebelumnya
(2022) Produk, Harga, memiliki Marketing | menggunakan

Harga, dan | Influencer pengaruh  positif | dan empat variabel
Influencer Marketing, dan  signifikan. | Keputusan | sedangkan
Marketing Keputusan Sementara, Pembelian | penelitian ini
Terhadap Pembelian Influencer digunakan hanya
Keputusan Marketing  tidak | dalam menggunakan
Pembelian memiliki penelitian tiga variabel.
Scarlett Body pengaruh terdahulu
Whitenning signifikan  pada | dan

Keputusan penelitian

Pembelian. ini.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 6/5/24

Access From (repository.uma.ac.id)6/5/24




Tri Novita- Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase....

22
No Nama Judul Variabel Metode Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan
Penelitian Penelitian Penelitian
/Tahun
10 | Barusman | The Impact of | Lifestyle, Metode Lifestyle,  Social | Variabel Penelitian
& Lifestyle, Social Media | Kuantitatif | Media Marketing, | Influencer sebelumnya
Suwandi, | Social Media | Marketing, dan  Influencer | Marketing | menggunakan
(2020) Marketing, Influencer Marketing dan empat
and Marketing, berpengaruh Purchase variabel.
Influencer Purchase positif  terhadap | Decision Penelitian ini
Marketing on | Decision Purchase digunakan | menggunakan
Purchase Decision. dalam tiga variabel.
Decision for penelitian
Ayam Geprek terdahulu
Culinary dan saat ini.
Business
2.5 Kerangka Konseptual
Peneliti membuat suatu kerangka pemikiran yang menjadi landasan
mengenai pengaruh viral marketing dan influencer marketing terhadap purchase
decisions. Penting bagi peneliti untuk mengidentifikasi variabel yang memengaruhi
keputusan pembelian di kalangan pengguna Shopee, terutama mahasiswa FEB
Prodi Manajemen Mahasiswa Sumatera Utara. Viral marketing dan influencer
marketing digunakan sebagai variabel bebas, purchase decisions digunakan sebagai
variabel terikat.
2.5.1 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Purchase Decisions
Viral Marketing adalah kegiatan pemasaran yang menggunakan pengguna
sendiri (pelanggan target) untuk menyebarkan informasi periklanan. Hal ini
dilakukan melalui penyebaran informasi yang tidak terkendali di antara orang-
orang yang efek dominonya dapat dibandingkan dengan epidemi virus (Soukalova,
2019). Melalui penyebarannya yang cepat, membuat konten produk menjadi viral
dan menciptakan kesan yang kuat pada calon pembeli. Akibatnya, konsumen dapat
terpengaruh secara positif terhadap suatu produk atau layanan yang dipromosikan
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melalui viral marketing, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian.
Oleh sebab itu, penting untuk memahami dan mengoptimalkan peran viral
marketing dalam strategi pemasaran guna mencapai dampak positif pada keputusan

pembelian (purchase decisions).

2.5.2 Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Purchase Decisions

Menurut Hariyanti et al. (2018), influencer marketing adalah figur yang
mempunyai banyak pengikut di media sosial yang mampu memberikan informasi
relevan terkait produk yang dipromosikannya dan membina hubungan yang lebih
mendalam dengan konsumen. Influencer marketing juga menciptakan narasi yang
menarik, mempresentasikan pengalaman pengguna yang positif, dan menonjolkan
manfaat produk secara unik. Sebagai hasilnya, konsumen cenderung memandang
produk atau layanan dengan perspektif yang lebih positif dan yakin sehingga dapat

mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli.

2.5.3 Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Purchase
Decisions
Faktor yang memengaruhi adalah viral marketing dan influencer marketing.
Variabel variabel tersebut dapat menjadi faktor pendorong yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian (purchase decisions). Ketika pengguna
melihat konten pemasaran yang viral dan didukung oleh influencer yang mereka
percaya maka bisa mendorong pada keputusan pembelian (purchase decisions).
Berdasarkan hubungan antar variabel, sehingga bisa disusun kerangka

konseptual pada gambar berikut :
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Viral Marketing
X1 H1
Purchase Decisians
| H2 (¥)
’ )
Influencer Marketing
(X2)

H3
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

2.6 Hipotesis Penelitian

Menurut Hermawan & Hariyanto (2022), hipotesis termasuk jawaban awal
pada perumusan tujuan penelitian, didasarkan pada kerangka konseptual yang telah
disusun sebelumnya.

Merujuk kepada pertanyaan penelitian dan teori yang telah dijelaskan,
peneliti merumuskan hipotesis penelitian seperti :

H1: Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen Universitas
Sumatera Utara.

H2: Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi Manajemen Universitas
Sumatera Utara.

H3: Viral marketing dan influencer marketing secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase decisions Shopee pada mahasiswa FEB Prodi

Manajemen Universitas Sumatera Utara.
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian asosiatif melalui pendekatan
kuantitatif agar menganalisis hubungan atau pengaruh di antara lebih dari satu
variabel. Penelitian kuantitatif didasarkan pada prinsip positivisme dan digunakan
sebagai sarana guna menyelidiki sampel atau populasi tertentu, melalui
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian serta analisis statistik
(Hermawan dan Hariyanto, 2022).
3.2 Objek dan Waktu Penelitian
3.2.1 Objek Penelitian

Pada pelaksanaannya, fokus penelitian ini adalah mahasiswa/i Program
Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sumatera Utara
angkatan 2020 s/d 2022.
3.2.2 Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan sejak September 2023 sampai Februari 2024. Berikut
adalah rincian waktu penelitian yang telah peneliti susun :

Tabel 3.1 Rincian Waktu Penelitian

No | Kegiatan

Pengajuan Judul Skripsi
Penyelesaian Proposal

Seminar Proposal

Pengumpulan Data
Analisis Data

N[N | BN~

Seminar Hasil

8 Sidang Meja Hijau
Sumber :Peneliti (2023)
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Menurut Hermawan & Hariyanto (2022), definisi operasional merupakan

penjelasan terhadap konsep atau variabel, bertujuan untuk memberikan makna atau

menentukan kegiatan yang spesifik sehingga variabel atau konsep tersebut dapat

diukur dengan jelas.

Tabel 3.2 Definisi Operasional

No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
Operasional Ukur
L. Viral Viral Marketing | 1. Messenger 1.Promosi produk | Likert
Marketing merupakan bentuk oleh individu di
X1) digital dari word of media sosial
(Kotler & | mouth dengan mempermudah
Armstrong, menghasilkan informasi produk.
2018) iklan, video, dan 2.Konten viral dari
konten pemasaran kreator
menarik untuk membangun
merangsang kepercayaan
pelanggan berbagi produk.
informasi. 2. Message 1.Sering mendapat
notifikasi  untuk
tahu keunggulan
produk.
2.Bahasa  menarik
mempermudah
ingat  informasi
produk.
3. Environment | 1.Berdiskusi dengan
orang di
lingkungan
tentang produk.
2.Diskusi  produk
meningkatkan
kepercayaan
pembelian.
2. | Influencer Influencer 1.Credibility 1.Influencer Likert
Marketing marketing adalah memengaruhi
(X2) individu  dengan pembelian
(Campbell & | keahlian  khusus masyarakat.
Farrell, 2020) | menciptakan 2.Kesan buruk
konten interaktif Influencer
dengan konsumen membuat ragu
dan memesan produk.
menyebarkannya
di media sosial.
UNIVERSITAS MEDAN AREA

. S . Document Accepted 6/5/24
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)6/5,/24



Tri Novita- Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase....

27
No Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala
Operasional Ukur
2.Attractivenes 1.Konten menarik
influencer mudah
diterima
audiens.
2.Influencer
menggunakan
bahasa sopan
dalam video.
3.Power 1.Keberadaan
influencer
memengaruhi
keputusan
pembelian.
2.Banyak komentar
postingan
menambah
informasi produk.
3. | Purchase Purchase 1.Keputusan 1.Viral  marketing | Likert
Decisions Decisions adalah untuk membeli memengaruhi
) hasil peristiwa dari setelah keputusan
(Tjiptono konsumen memperoleh pembelian.
Chandra, mengidentifikasi pengetahuan 2.Influencer
2016) kebutuhan, tentang marketing
melakukan produk. memengaruhi
penelitian ~ pada keputusan
produk, pembelian.
menimbang  pro | 2.Keputusan 1.Menawarkan
dan kontra hingga pembelian berbagai  merek
membuat pilihan didasarkan pilihan.
pembelian. pada  merek | 2.Membeli produk
yang  paling dengan merek
digemari. terpercaya.

3.Keputusan 1.Produk sesuai
pembelian kebutuhan.
berdasarkan 2.Kesesuaian  foto
kesesuaian memengaruhi
kepentingan. pembelian.

4 Keputusan 1.Membeli produk
pebelian berdasarkan
dipengaruhi rekomendasi
oleh saran orang lain.
orang lain. 2.Memberikan

rekomendasi

produk  kepada

orang lain.
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3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi adalah seluruh objek penelitian dengan karakteristik tertentu
(Hermawan & Hariyanto, 2022). Populasi yang menjadi fokus penelitian ini adalah
mahasiswa/i aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi Manajemen
Universitas Sumatera Utara angkatan 2020 s/d 2022 dengan jumlah 733 mahasiswa.

Tabel 3.3 Jumlah Mahasiwa Prodi Manajemen USU

Stambuk PROGRAM STUDI MANAJEMEN
LK PR Jumlah

2020 112 164 276

2021 88 154 242

2022 89 126 215

TOTAL 289 444 733

Sumber : Bagian Kemahasiswaan Fakultas Ekonomi
USU. Data Diolah (2023)

3.4.2 Sampel

Sampel adalah sebagian kecil dari total serta ciri-ciri yang dimiliki oleh
populasi. Pada penelitian ini, penulis menerapkan teknik probability sampling
melalui pendekatan proportionate stratified random sampling. Proportionate
stratified random sampling dilakukan jika populasi memiliki anggota maupun
unsur terstruktur secara proporsional (Hermawan & Hariyanto, 2022).

Diawali dengan menghitung total sampel memakai rumus Slovin seperti :

N
" 14 N(e)?

n
keterangan :
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi

e = Batas toleransi kesalahan (error tolerance 0,1)

Jadi diperoleh perhitungan sampel seperti di bawah ini :
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733
"= 1+ 733(0,1)2

733

"= 147330000

733

"=11733
733

=833
733

" =833

n = 87.99

n = 88

29

Berdasarkan perhitungan total sampel di atas, langkah berikutnya adalah

menghitung jumlah sampel untuk setiap angkatan memakai rumus Proporsional,

seperti :

Ni
—Xxn

ni
keterangan :
n = Total sampel menurut slovin
N = Total populasi keseluruhan
ni = Jumlah sampel tiap angkatan
Ni = Jumlah populasi tiap angkatan
Jadi diperoleh perhitungan sampel seperti di bawabh ini :

1. Angkatan 2020 : 276 Mahasiswa

276
ni = ——x 88

ni = 33.13 = 33
2. Angkatan 2021 : 242 Mahasiswa
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242
ni = ——x 88

ni = 29.05 = 29
3. Angkatan 2022 : 215 Mahasiswa

215
ni = ——x 88

ni = 25.82 = 26

Tabel 3.4 Jumlah Mahasiwa Prodi Manajemen USU

Stambuk PROGRAM STUDI MANAJEMEN
LK | PR | Jumlah | Proportionate

2020 112 | 164 276 33

2021 88 | 154 242 29

2022 89 | 126 215 26

TOTAL | 289 | 444 733 88

Sumber : Data Diolah Peneliti (2023)
3.5 Metode Pengumpulan Data

3.5.1 Jenis Data
Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif yang berasal dari jawaban

responden kemudian ditabulasi. Proses pengolahan data dilakukan menggunakan

SPSS.

3.5.2 Sumber Data
Data primer adalah informasi yang diperoleh langsung oleh peneliti dari
sumber atau objek penelitian diantaranya melalui wawancara, kuesioner, dan
observasi (Hermawan & Hariyanto, 2022). Penelitian ini menggunakan kuesioner.
Data sekunder adalah informasi yang ditemukan oleh peneliti dengan tidak
langsung, bukan dari objek penelitian itu sendiri (Hermawan & Hariyanto 2022).
Pada penelitian ini menggunakan buku, jurnal, dan sumber-sumber internet yang

relevan dengan penelitian.
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3.5.3 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan melalui
penggunaan kuesioner berbasis Google Form. Kuesioner melibatkan penyampaian
pertanyaan tertulis untuk responden yang kemudian diharapkan untuk dijawab
(Hermawan & Hariyanto, 2022).

Skala Likert diterapkan pada penelitian ini, variabel yang akan diukur
diuraikan menjadi indikator-indikator variabel. Indikator-indikator ini selanjutnya
dijadikan sebagai dasar untuk menyusun item-item instrumen, yang bisa berupa
pertanyaan atau pernyataan (Sugiyono, 2013).

Berikut merupakan bobot penilaian pada skala Likert yang telah ditetapkan
oleh peneliti (Sugiyono, 2013) :

Tabel 3.5 Skala Likert

Pernyataan Bobot
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

3.6 Teknik Pengujian Instrumen

3.6.1 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan agar menilai apakah sebuah kuesioner memperoleh
keabsahan maupun validitas yang layak (Ghozali, 2018). Dalam pengujian validitas
ini menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5%, dengan syarat-syarat seperti :
1. Jika nilai r hitung > r tabel maka pernyataan tersebut dianggap valid

2. Jika nilai r hitung <r tabel maka pernyataan tersebut dianggap tidak valid
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Pada uji validitas ini peneliti menggunakan aplikasi IBM SPSS. Uji validitas
dilakukan pada mahasiswa/l Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Medan Area dengan jumlah 30 responden. Penentuan nilai
degree of freedom (df) menggunakan rumus df = n — k (n: jumlah sampel, k: jumlah
konstruk), df = 30 — 2 = 28 di dapat nilai r tabel 0,361.

Dari hasil olahan data, dapat dilihat hasil uji validitas dalam tabel berikut :

Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas

Variabel Item pernyataan | r tabel | r hitung | Kesimpulan
X1.1 0,361 0,419 Valid
X1.2 0,361 0,423 Valid
Viral Marketing X1.3 0,361 0,657 Valid
X1) X1.4 0,361 0,597 Valid
X1.5 0,361 0,852 Valid
X1.6 0,361 0,822 Valid
X2.1 0,361 0,547 Valid
X2.2 0,361 0,750 Valid
Influencer Marketing X2.3 0,361 0,666 Valid
(X2) X2.4 0,361 0,552 Valid
X2.5 0,361 0,657 Valid
X2.6 0,361 0,571 Valid
Y.1 0,361 0,841 Valid
Y.2 0,361 0,661 Valid
Y3 0,361 0,646 Valid
Purchase Decisions Y.4 0,361 0,562 Valid
) Y.5 0,361 0,691 Valid
Y.6 0,361 0,740 Valid
Y.7 0,361 0,788 Valid
Y.8 0,361 0,616 Valid

Sumber : Data Primer, Diolah (2023)
Berdasarkan Tabel 3.6 dapat disimpulkan bahwa setiap butir pernyataan
pada variabel Viral Marketing, Influencer Marketing, dan Purchase Decisions

dikatakan valid.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah alat guna mengevaluasi sejauh apa bisa diandalkan
jawaban responden terhadap pernyataan dalam kuesioner. Kuesioner dianggap
reliabel apabila respon seseorang terhadap pernyataan menunjukkan stabilitas dan
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konsistensi (Ghozali, 2018). Nilai Cronbach's alpha digunakan untuk menghitung
pengukuran uji reliabilitas, suatu variabel dianggap reliabel jika menciptakan nilai
Cronbach's alpha > 0,60 (Ghozali, 2018). Berikut adalah nilai reliabilitas yang

diproses dari perangkat lunak SPSS untuk setiap variabel dengan jumlah 30

responden :
Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s Alpha | Standar Reliabel | Kriteria
1. Viral Marketing 0,714 0,60 Reliabel
2. | Influencer Marketing 0,682 0,60 Reliabel
3 Purchase Decisions 0,841 0,60 Reliabel

Sufnber : Data Primer, Diolah (2023)

Berdasarkan Tabel 3.7 uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel Viral
Marketing (X1) mendapatkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,714 > 0,60 maka
dikatakan reliabel. Variabel Influencer Marketing (X2) mendapatkan nilai
cronbach’s alpha sebesar 0,682 > 0,60 maka dikatakan reliabel. Variabel Purchase
Decisions (Y) mendapatkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,841 > 0,60 maka

dikatakan reliabel.
3.7 Uji Asumsi Klasik

3.7.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menilai apakah distribusi variabel
independen dan variabel dependen dalam model regresi memperoleh distribusi
yang normal atau tidak (Ghozali, 2018). Pengujian ini dapat dilakukan
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov.
a. Jika nilai Sig > 0,05 maka data berdistribusi normal

b. Jika nilai Sig < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal
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3.7.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan agar menguji apakah pada model regresi
diperoleh korelasi sesama variabel independen (Ghozali 2018). Uji ini memeriksa
nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance value. Jika tolerance value >

0,1 maupun nilai VIF < 10, itu artinya multikolinearitas tidak terjadi.

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas guna menguji apakah ditemukan perbedaan dalam
variasi residual di antara observasi pada model regresi linear (Ghozali, 2018).
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas, salah satu
cara untuk mengetahuinya yaitu dengan melihat grafik Scatterplot. Apabila tidak
ditemukan pola khusus serta titik-titik menyebar di atas maupun di bawah angka
nol pada sumbu y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas

(Ghozali, 2018).
3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif adalah suatu teknik statistik guna membagikan gambaran
umum mengenai sifat-sifat setiap variabel penelitian yang diukur melalui nilai
maksimum, nilai mean, nilai minimum, dan deviasi standar (Sugiyono, 2013).
3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis ini diterapkan dengan tujuan menganalisis pengaruh variabel
independen yakni viral marketing dan influencer marketing terhadap variabel
dependen yakni purchase decisions. Menurut Sugiyono (2013), berikut adalah
persamaan regresi linear berganda yang digunakan :
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keterangan:
Y : Purchase Decisions
a : Konstanta

X1  :Viral Marketing

X2  :Influencer Marketing
bl, b2 : Koefisien Regresi

e : Error tolerance (0,1)
3.9 Uji Hipotesis

3.9.1 Uji Parsial (Uji t)

35

Y=a+bi.Xi+hxX2+e

Uji t dioperasikan guna menilai pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen secara terpisah (Ghozali, 2018). Dasar untuk membuat

kesimpulan dalam uji t adalah sebagai berikut :

a. Apabila nilai t hitung > t tabel dan nilai Sig < 0,05 maka Ho ditolak, artinya

variabel independen secara signifikan memengaruhi variabel dependen.

b. Apabila nilai t hitung <t tabel dan nilai Sig > 0,05 maka Hy diterima, artinya

variabel independen secara tidak signifikan memengaruhi variabel dependen.

3.9.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan agar menganalisis secara bersamaan pengaruh variabel

independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018). Dasar untuk membuat

kesimpulan dalam uji F adalah sebagai berikut :
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a. Apabila nilai F hitung > F tabel dan nilai Sig < 0,05 maka Hy ditolak, artinya
variabel independen secara simultan memengaruhi variabel dependen secara
signifikan.

b. Apabila nilai F hitung < F tabel dan nilai Sig > 0,05 maka maka Hy diterima,
artinya variabel independen secara simultan tidak memengaruhi variabel dependen

secara signifikan.

3.9.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi diterapkan guna menunjukkan persentase pengaruh
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Rentang nilai koefisien
determinasi adalah dari 0 hingga 1 (0<Adjusted R?><1). Ketika nilai koefisien
mendekati 1, itu menandakan semakin besar kemampuan variabel independen

dalam mendeskripsikan variabel dependen.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 6/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)6/5,/24



Tri Novita- Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing terhadap Purchase....

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan dari penelitian dengan
judul Pengaruh Viral Marketing dan Influencer Marketing Terhadap Purchase

Decisions Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB Prodi

Manajemen Universitas Sumatera Utara) diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Viral Marketing (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decisions (Y) Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa
FEB Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara).

2. Influencer Marketing (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decisions (Y) Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa
FEB Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara).

3. Viral Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) bersama sama memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decisions (Y) Pada
Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB Prodi Manajemen

Universitas Sumatera Utara).
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5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah disajikan, terdapat beberapa saran yang
diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti di masa mendatang serta
pihak-pihak terkait. Berikut adalah beberapa saran yang disampaikan :

1. Pada variabel Viral Marketing, Shopee dapat meningkatkan keterlibatan
pengguna dengan membangun komunitas diskusi produk, melalui penyediaan
platform khusus atau forum untuk memudahkan pengguna berbagi pendapat,
pengalaman, dan rekomendasi produk.

2. Pada variabel Influencer Marketing, Shopee dapat mengoptimalkan strategi
keberadaan influencer di media sosial dengan fokus pada meningkatkan
kepercayaan konsumen, seperti melakukan peninjauan kembali pemilihan
influencer dan memastikan kesesuaian konten dengan nilai-nilai merek
sehingga memperkuat pengaruh positif influencer terhadap keyakinan
pembelian konsumen.

3. Bagi peneliti berikutnya disarankan untuk melanjutkan penelitian ini dengan
memperluas penggunaan variabel lain seperti variabel brand awareness, social
media marketing, dan online customer review.

4. Peneliti selanjutnya dapat lebih memperluas cakupan penelitian agar

mendapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Pengaruh Viral Marketing Dan Influencer Marketing Terhadap Purchase
Decisions Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB
Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara)

Dengan Hormat, Dalam rangka kegiatan penelitian dan penulisan skripsi
dengan judul “Pengaruh Viral Marketing Dan Influencer Marketing Terhadap
Purchase Decisions Pada Platform Shopee (Studi Kasus pada Mahasiswa FEB
Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara)” dan juga sebagai persyaratan
meraih gelar Sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis saya selaku peneliti memohon
kesediaan Mahasiswa/i FEB Prodi Manajemen Universitas Sumatera Utara untuk
meluangkan waktu guna menjadi responden dengan menjawab daftar pernyataan
yang tersedia pada lampiran dengan jujur. Hasil Penelitian ini sepenuhnya hanya
digunakan bagi keperluan penyusunan skripsi peneliti. Oleh karena itu, jawaban

anda tidak dipublikasikan dan dijamin kerahasiaannya.

Demikian permohonan saya, atas perhatiannya saya ucapkan terima kasih.

Hormat Saya,
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A. DATA RESPONDEN
1. Nama
2. Email
3. Jenis Kelamin : a. Laki-Laki b.Perempuan
4. Usia
5. Penghasilan/Uang saku perbulan : a. Kurang dari Rp500.000
b. Rp500.000 - Rp1.000.000
c. Rp1.000.000 - Rp2.000.000
d. Lebih dari Rp2.000.000
6. Saya adalah mahasiswa/l Universitas Sumatera Utara FEB Prodi
Manajemen : a. Angkatan 2020
b. Angkatan 2021
c. Angkatan 2022
7. Pernah belanja di Shopee menggunakan akun Shopee pribadi minimal dua

kali : a. Pernah b. Tidak Pernah

B. PETUNJUK PENGISIAN
Pahamilah setiap pernyataan dengan seksama dan silahkan memilih salah
satu jawaban berdasarkan skala likert 1-5 dengan informasi sebagai berikut :
SS = Sangat Setuju
S = Setuju
KS = Kurang Setuju
TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju
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A. Viral Marketing (X1)
No Pernyataan SS|S|KS|TS|STS
I. | Messenger
1. | Produk Shopee dipromosikan oleh individu di media sosial
memudahkan saya untuk mengetahui informasi produk.
2. | Konten viral dari konten kreator membuat saya percaya
dengan produk.
II. | Message
1. | Saya mengetahui informasi tentang produk Shopee karena
sering mendapatkan notifikasi.
2. | Penyampaian informasi tentang suatu produk dengan bahasa
menarik membuat saya mudah mengingatnya.
IIL. | Environment
1. | Saya suka berdiskusi dengan orang di lingkungan saya tentang
suatu produk.
2. | Diskusi tentang produk meningkatkan kepercayaan saya
dalam memutuskan membeli suatu produk.
B. Influencer Marketing (X2)
No Pernyataan SS|S|KS | TS |STS

I. | Credibility
1. | Influencer Shopee dapat memengaruhi saya untuk
melakukan pembelian di Shopee.
2. | Kesan buruk perilaku influencer membuat saya ragu untuk
melakukan pemesanan produk di Shopee.
II. | Attractivenes

1. | Konten menarik influencer Shopee mudah diterima
audiens.
2. | Influencer menggunakkan bahasa sopan saat berbicara
dalam video unggahan mengenai produk Shopee.
II1. | Power

1. | Keberadaan influencer di media sosial sangat
memengaruhi keyakinan saya untuk melakukan pembelian
produk di Shopee.
2. | Banyaknya jumlah komentar mengenai konten postingan
Shopee menambah informasi saya terhadap produk di
Shopee.
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C. Purchase Decisions (Y)
No Pernyataan SS|{S|KS | TS |STS

I. | Keputusan untuk membeli setelah memperoleh pengetahuan tentang produk
1. | Informasi produk viral membuat saya melakukan
keputusan pembelian di Shopee.

2. | Informasi produk dari influencer membuat saya melakukan
keputusan pembelian di Shopee.

II. | Keputusan pembelian didasarkan pada merek yang paling digemari
1. | Shopee menawarkan berbagai macam merek untuk dipilih.

2. | Saya memutuskan membeli produk karena merek sudah
terpercaya oleh banyak orang.
III. | Keputusan pembelian berdasarkan kesesuaian dengan preferensi dan kepentingan
1. | Produk di Shopee sesuai dengan kebutuhan saya.
2. | Kesesuaian foto produk di Shopee membuat saya
melakukan keputusan pembelian.
IV. | Keputusan pembelian dipengaruhi oleh saran orang lain
1. | Saya membeli produk di Shopee karena rekomendasi dari
orang lain.
2. | Saya merekomendasikan Shopee ke orang lain.
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Saya adalah

mahasiswa/l

No Jenis Kelamin Usia | Penghasilan/Uang saku perbulan Universitas
Sumatera Utara

FEB Prodi

Manajemen
1 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
2 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
3 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
4 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
5 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
6 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
7 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
8 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
9 Laki-Laki 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
10 Laki-Laki 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
11 Laki-Laki 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
12 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
13 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
14 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
15 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
16 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
17 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
18 Laki-Laki 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
19 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
20 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
21 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
22 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
23 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
24 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
25 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
26 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
27 Laki-Laki 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
28 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
29 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
30 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
31 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
32 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
33 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
34 Laki-Laki 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
35 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
36 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
37 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
38 Laki-Laki 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
39 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
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40 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
41 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
42 Laki-Laki 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
43 Perempuan 22 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
44 Perempuan 21 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
45 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
46 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
47 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
48 Perempuan 21 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
49 Perempuan 20 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
50 Perempuan 21 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
51 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
52 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
53 Laki-Laki 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
54 Laki-Laki 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
55 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
56 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
57 Laki-Laki 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
58 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
59 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
60 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
61 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
62 Laki-Laki 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
63 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
64 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
65 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
66 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
67 Laki-Laki 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
68 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
69 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
70 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
71 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
72 Laki-Laki 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
73 Laki-Laki 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
74 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021
75 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
76 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
77 Perempuan 22 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2020
78 Perempuan 22 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
79 Laki-Laki 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2021
80 Laki-Laki 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
81 Perempuan 19 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2022
82 Perempuan 20 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2021
83 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
84 Perempuan 19 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2022
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85 Perempuan 20 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2021

86 Laki-Laki 20 Rp1.000.000 - Rp2.000.000 Angkatan 2021

87 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020

88 Perempuan 21 Rp500.000 - Rp1.000.000 Angkatan 2020
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Lampiran 4 Output Hasil Uji Statistik
Uji Validitas
Viral Marketing (X1)
Correlations
X1 1 X1 2 X113 Xl 4 X115 X116 VIRAL

X1 1 Pearson 1 -.021 287 -.094 .200 456" 419"

Correlation

Sig. (2-tailed) 913 124 .622 .290 011 .021

N 30 30 30 30 30 30 30
X1 2 Pearson -.021 1 232 .057 256 .043 423"

Correlation

Sig. (2-tailed) 913 218 763 172 .822 .020

N 30 30 30 30 30 30 30
X1 3  Pearson 287 232 1 147 4557 317 657"

Correlation

Sig. (2-tailed) 124 218 439 .012 .088 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
X1 4  Pearson -.094 .057 147 1 .509" 598" 597"

Correlation

Sig. (2-tailed) .622 763 439 .004 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
X1 5 Pearson 200 256 A455° 509" 1 712" 852™

Correlation

Sig. (2-tailed) .290 172 .012 .004 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
X1 6  Pearson 456" .043 317 598" 712 1 .822™

Correlation

Sig. (2-tailed) 011 .822 .088 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30
VIRAL Pearson 419" A423% 6577 597 852" 822" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) .021 .020 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Influencer Marketing (X2)
Correlations
X2 1 X22 X23 X24 X25 X2 6 INFLUENCER
X2 1 Pearson 1 217 180 .045 437" .051 547
Correlation
Sig. (2-tailed) 249 342 811 .016 .790 .002
N 30 30 30 30 30 30 30
X2 2 Pearson 217 1 535" 448" 288 367" 750"
Correlation
Sig. (2-tailed)  .249 002 013 .123  .046 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X2 3 Pearson 180 .535™ 1 599" 177 128 666"
Correlation
Sig. (2-tailed)  .342  .002 000 349 500 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X2 4 Pearson 045 448" 599" 1 .046 .140 .552™
Correlation
Sig. (2-tailed)  .811 .013  .000 .808 461 .002
N 30 30 30 30 30 30 30
X2 5 Pearson 437" 288 177  .046 1 .383" 657"
Correlation
Sig. (2-tailed) .016  .123 349  .808 .037 .000
N 30 30 30 30 30 30 30
X2 6 Pearson 051 367" .128 .140 383" 1 S71
Correlation
Sig. (2-tailed) .790 .046 .500 .461 .037 .001
N 30 30 30 30 30 30 30
INFLUENCER Pearson 54777507 666 5527 657 571 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .002 .000 .00l
N 30 30 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Purchase Decisions (Y)
Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 PURCHASE
Y 1 Pearson 1 .646™ 448" 250 .682™ .565™ .675" 343 .841™
Correlation
Sig. (2- .000 .013 .183 .000 .001 .000 .063 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y 2 Pearson 646" 1 208 .325 487" 565" 463" .006 661"
Correlation
Sig. (2- .000 270 .079 .006 .001 .010 .973 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y 3 Pearson 448" 208 1 473" 290 360 .450" 562" 646"
Correlation
Sig. (2- 013 .270 .008 .120 .051 .013 .001 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y 4 Pearson 250 325 473" 1 .106 .630 213 .420 562"
Correlation
Sig. (2- 183 .079  .008 577 .000 260 .021 .001
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y S Pearson 682" 4877 290 .106 1 .353 528" 233 691"
Correlation
Sig. (2- .000 .006 .120 .577 056 .003 216 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y 6 Pearson .565™ 565 360 .630" 353 1 .385" .363" .740™
Correlation
Sig. (2- .001 .001 .051 .000 .056 .035  .049 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Y 7 Pearson 675 463" 450 213 .528™ 385" 1 .464™ .788™
Correlation
Sig. (2- .000 .010 .013 .260 .003 .035 .010 .000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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Y 8 Pearson 343 .006 .562" 420" 233 363" .464™ 1 616"

Correlation

Sig. (2- 063 973 .001 .021 216 .049 .010 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PURCHASE Pearson 841 6617 .646™ 562 6917 740" 788" 616" 1

Correlation

Sig. (2- .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Uji Reliabilitas

Viral Marketing (X1)

Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
714 6

Influencer Marketing (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.682 6

Purchase Decisions (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.841 8
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Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 88
Normal Mean .0000000
Parameters®® Std. Deviation 2.08716414
Most Extreme Absolute .062
Differences Positive .044
Negative -.062
Test Statistic .062
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Model Unstandardized Stand t Sig. Collinearity
Coefficients ardize Statistics
d
Coeffi
cients
B Std. Beta Toleran VIF
Error ce
1 (Constan) 10.378 3214 3.229 .002
VIRAL 755 113 .569 6.653 .000 927 1.079
MARKETING
INFLUENCER .198 .086 .196 2.292 .024 927 1.079
MARKETING
a. Dependent Variable: PURCHASE DECISIONS
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Uji Heteroskedastisitas
Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Unstandardized Standardized
Coecfficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.378 3.214 3.229 .002
VIRAL MARKETING 755 113 .569 6.653 .000
INFLUENCER .198 .086 .196 2.292 .024
MARKETING
a. Dependent Variable: PURCHASE DECISIONS
Sumber : Data Diolah Peneliti (2024)
Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.378 3214 3.229 .002
VIRAL MARKETING 755 113 .569 6.653 .000
INFLUENCER .198 .086 .196 2.292 .024

MARKETING
a. Dependent Variable: PURCHASE DECISIONS
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Uji Simultan (Uji F)
ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 277.870 2 138.935 31.160 .000°
Residual 378.994 85
Total 656.864 87

a. Dependent Variable: PURCHASE DECISIONS

b. Predictors: (Constant), INFLUENCER MARKETING, VIRAL MARKETING

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 .650* 423 409

a. Predictors: (Constant), INFLUENCER MARKETING, VIRAL

MARKETING
b. Dependent Variable: PURCHASE DECISIONS
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Lampiran 5 Surat Izin Penelitian
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Lampiran 6 Surat Selesai Penelitian
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