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ABSTRACT

This research aimed to detemine both the simultaneous and partial effect of
influencer marketing dan viral marketing on purchasing decisions at Siny Siny
Japanese Street Food. The type of research used was a quantitative approach.
Data collection was carried out using probability sampling with a sample size of
90 respondents. The data obtained used primary data in the form of a
questionnaire and was analyzed using multiple linear regression analysis with the
SPSS program. The result of this research showed that influencer marketing had a
positive and significant effect on purchasing decisions, viral marketing had a
positive and significant effect on purchasing decisions, and both influencer
marketing and viral marketing together had a positive and significant effect on
purchasing decisions at Siny Siny Japanese Street Food.

Keywords: Influencer Marketing, Viral Marketing, Purchasing Decision
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara simultan maupun parsial dari
influencer marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian pada
Siny Siny Japanese Street Food. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian
ini adalah dengan pendekatan kuantitatif. Pengumpulan data dilakukan
menggunakan probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 90 responden.
Data yang diperoleh menggunakan data primer berupa kuesioner dan dianalisis
dengan metode analisis regresi linear berganda menggunakan program SPSS.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, viral marketing berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian serta influencer
marketing dan viral marketing secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Siny Siny Japanese Street Food.

kata kunci: Influencer Marketing, Viral Marketing, Keputusan Pembelian
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan ekonomi dunia yang diiringi perkembangan teknologi dan
keterangan sebagai awal mula keluarnya kebutuhan buat mengadakan
pendekatan lebih bersifat personal bagi para pemasar. Semakin ketatnya
persaingan pada memperkenalkan merek pada konsumen juga sebagai
tantangan tersendiri. Pemasaran atau promosi melalui media sosial sangat
umum pada indonesia yang dimana dapat memperlihatkan perkembangan yang
signifikan pada UMKM. Pemasaran melalui media juga terbilang lebih mudah,
lebih berhemat waktu dan bisa dilihat oleh seluruh kalangan. Terlepas dari
kemudahan pemasaran media online, banyak hal yang mempengaruhi
keputusan pembelian calon konsumen.

Tahapan-tahapan sebelum memutuskan pembelian ditentukan diantaranya
oleh faktor Influencer Marketing dan Viral Marketing. Menurut Tambunan,
(2021) Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) adalah unit usaha produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha
disemua sektor ekonomi. Siny Siny Japanese Street Food adalah salah satu
UMKM yang ada dikota Medan, UMKM ini bergerak dibidang produk makanan
bertema Jepang. Konsep Jepang yang kental bukan hanya di produk makanan
melainkan tempat yang juga ikut serta bertemakan Japanese street food. Siny
Siny disambut pasar dengan sangat baik dan dikenal karena kekuatan sosial

dari influencer dan promosi besar melalui media sosial yang sering viral.
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Keputusan pembelian yaitu terdapat tahap demi tahap yang digunakan
konsumen ketika membeli barang dan jasa untuk menarik perhatian calon
konsumen, tentunya diperlukan cara yang tepat agar informasi mengenai
produk atau jasa yang bersangkutan dapat tersampaikan secara optimal. Dalam
hal ini promosi melalui internet khususnya media sosial menjadi sarana yang
cukup menjanjikan. Menurut Kambali & Syarifah, (2020) Keputusan
pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.
Keputusan Pembelian yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan.

Salah satu yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah social media
advertising yang merupakan sebuah proses yang mendorong individu untuk
melakukan promosi melalui situs web, produk, atau layanan mereka melalui
saluran sosial online dan untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan
komunitas yang jauh lebih besar yang memiliki kemungkinan lebih besar
untuk melakukan pemasaran. Influencer marketing merupakan salah satu
teknik pemasaran yang menggunakan influencer atau kelompok referensi di
media sosial untuk mempengaruhi sikap, perilaku, bahkan hingga keputusan
konsumen dalam membeli barang. Para influencer membantu mengambarkan
spesifikasi dan menyediakan informasi dari suatu produk untuk nantinya

pilihan alternatif dapat dievaluasi.
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Para influencer digunakan oleh para pemasar dikarenakan jika pesan yang
disampaikan dengan sumber yang menarik dan dikenal masyarakat maka akan
mendapatkan respon dan perhatian yang lebih tinggi Fathurrahman et al.
(2021)Viral marketing dapat menjadi penerapan strategi pemasaran yang
akurat. Saat suatu produk atau jasa diterima dan menjadi viral maka produk
atau jasa tersebut akan dikenal masyarakat luas. Tetapi untuk sebagian
masyarakat tidak hanya mempercayai sesuatu yang viral, sehingga mereka
merujuk pada kelompok referensi tertentu untuk meyakinkan mereka untuk
melakukan keputusan pembelian (Fathurrahman et al. 2021).

Tabel 1.1 Total Omset Siny Siny Japanese Street Food

Bulan Omset rata-rata/bulan
Juli 2023 Rp. 199.486.000
Agustus 2023 Rp. 179.263.000
September 2023 Rp. 220.253.000
Oktober 2023 Rp. 368.325.000
November 2023 Rp. 141.852.000

Sumber: Owner Siny Siny Japanese Street Food (Juli-November 2023)

Berdasarkan data pada tabel di atas terlihat omset penjualan bulanan Siny
Siny Japanese Street Food pada tahun 2023 dari Juli hingga November
mengalami fluktuasi. Terlihat peningkatan penjualan tertinggi terjadi pada bulan
Oktober yaitu 67,2%. Sedangkan penurunan terjadi pada bulan Agustus sebanyak
10,1% dan pada bulan November sebanyak 61,4%. Hal ini berkaitan dengan
keputusan pembelian. Teknik pemasaran berupa influencer marketing dan viral
marketing di terapkan di salah satu bisnis bernama Siny Siny  Japanese
Street Food. Viralmarketing dilakukan Siny-Siny Japanese Street Food secara

konstan melalui media aplikasi instagram dan tiktok.
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Kekuatan para influencer juga dimanfaatkan oleh pihak Siny Siny
Japanese Street Food, mereka mengamati orang-orang yang —memiliki
kemampuan untuk melakukan persuasi terhadap pengikutnya di sosial media,
dan setelah menemukan influencer yang tepat mereka langsung menjalin
kontrak untuk mengiklankan videonya. Oleh karena itu, peneliti ingin
mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer marketing dan viral
marketing terhadap keputusan pembelian Siny Siny Japanese Street Food. Adisti,
(2024), mengatakan bahwa perusahaan dapat meningkatkan penjualan yang
signifikan dengan digunakannya influencer marketing.

Begitu pula dengan viral marketing secara signifikan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian menurut penelitian yang dilakukan oleh
Herawati & Guritno, (2023). Penelitian-penelitian ini juga mendapat dukungan
dari Fathurrahman et al. (2021) yang meneliti tentang viral marketing dan
influencer marketing, dan menyatakan bahwa kedua variabelnya berpengaruh
terhadap keputusan pembelian secara signifikan.

Tabel 1.2 Wawancara Konsumen Siny Siny Japanese Street Food

No. Pernyataan Jawaban Jumlah
Responden
Ya Tidak
1. | Saya tau Siny Siny Japanese Street Food karena 42 1 43
melihat postingan influencer
2. | Saya merasa tertarik setelah melihat postingan 24 19 43

influencer tersebut saat mempromosikan  Siny-Siny
Japanese Street Food

3. | Saya menemukan ulasan atau postingan  tentang 31 12 43
Siny Siny Japanese Street Food yang menjadi
populer secara mendadak di media sosial saya

4. | Konten viral tersebut mempengaruhi keputusan saya 41 2 43
untuk mengunjungi atau mencari informasi lebih
lanjut tentang Siny Siny Japanese Street Food
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No. Pernyataan Jawaban Jumlah
Responden
Ya Tidak

5. | Konten viral mempengaruhi persepsi saya terhadap 42 1 43
kualitas atau daya tarik Siny Siny Japanese Street
Food

6. | Saya sering menemukan Siny Siny Japanese Street 42 1 43
Food sedang di promosikan oleh influencer

7. | Saya melihat tempat tersebut selalu ramai karena 41 2 43
viralnya  Siny-Siny Japanese Street Food

8. | Saya termotivasi untuk membeli Siny Siny Japanese 43 0 43
Street Food setelah melihat ulasan atau testimoni
positif dari influencer

Sumber: Prasurvey (2023)

Dari tabel diatas menujukkan bahwa ketika melakukan proses keputusan
pembelian Siny siny Japanese Street Food konsumen dominan melihat
promosi influencer marketing dan viral marketing sebagai acuan sebelum
memutuskan pembelian.

1.2 Rumusan Masalah

Penelitian ini dapat mengukur dampak konkret dari influencer marketing
dan viral marketing terhadap keputusan pembelian. Fenomena yang
mempengaruhi keputusan pembelian di UMKM Siny Siny Japanese Street
Food yaitu over estimasi pengaruh, pemahaman target audience,
ketergantungan yang berlebihan, ketidakpastian dampak financial, kontroversi
atau respontif. Dari fenomena tersebut Siny Siny Japanese Street Food perlu
melakukan penelitian untuk memahami dampak influencer marketing dan viral
marketing terhadap keputusan pembelian serta mengembangkan strategi

pemasaran.
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1.3 Pertanyaan Penelitian

1. Apakah Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di UMKM Siny Siny Japanese Street Food?

2. Apakah Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian diUMKM Siny Siny Japanese Street Food?

3. Apakah Influencer Marketing dan Viral Marketing secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian di Siny Siny Japanese Street Food?

1.4 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah yang ada, tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di UMKM Siny Siny Japanese Street Food

2. Untuk mengetahui Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di UMKM Siny Siny Japanese Street Food

3. Untuk mengetahui Influencer Marketing dan Viral Marketing secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di UMKM
Siny Siny Japanese Street Food

1.5 Manfaat Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah diuraikan

diatas, peneliti berharap penelitian ini dapat berguna bagi berbagai pihak.

Beberapa manfaat yang diharapkan dalam hasil penelitian ini adalah:
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1. Secara Akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat pembaca dengan
menambah wawasan baru. Mengenai hubungan antara Influencer marketing
terhadap keputusan pembelian di UMKM Siny Siny Japanese Street Food.
2. Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi UMKM yang di teliti

atau bahkan pihak-pihak yang memiliki usaha pada bidang terkait.
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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Keputusan Pembelian

2.1.1 Definisi Keputusan Pembelian
Menurut Aziz (2019), yang dimaksud dengan keputusan pembelian adalah
suatu proses penyelesaian masalahyang terdiri dari menganalisa atau pengenalan
kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber-sumber seleksi
terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian dan perilaku setelah
pembelian. Definisi lain juga diungkapkan oleh Asshiddieqi & Mudiantono
(2012), Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan penyelesaianmasalah
pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan
keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian,
keputusanpembelian, dan tingkah laku setelah pembelian.
2.1.2 Tahap-tahap dalam pengambilan keputusan
1. Pengenalan Masalah
Konsumen menyadari kebutuhan atau keinginan untuk membeli produk
makanan di UMKM Siny Siny Japanese Street Food.
2. Pencarian Informasi
Konsumen mencari informasi tentang produk makanan yang memenuhi
kebutuhan atau keinginan mereka. Informasi ini bisa didapat dari media
sosial seperti Instagram, Tiktok dan lain-lain atau pun juga seperti teman,
keluarga, maupun ulasan pelanggan.
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3. Evaluasi Opsi

Konsumen membandingkan berbagai produk makanan berdasarkan harga,
kualitas, merek, nutrisi, dan prefrensi pribadi mereka.

4. Keputusan Pembelian
Konsumen memilih produk makanan yang dianggap  paling  sesuai
dengan kebutuhan atau keinginan mereka. Keputusan ini  dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti harga, kulitas, merek, dan pengalaman
sebelumnya.

5. Evaluasi Pasca Pembelian
Setelah menggunakan produk, konsumen mengevaluasi keputusan
pembelian mereka. Jika mereka puas, mereka mungkin akan membeli
produk tersebut lagi di masa depan. Jika tidak puas, mereka bisa mencari
produk alternatif. Bahwa faktor emosional, preferensi pribadi, dan
pengalaman sebelumnya juga dapat mempengaruhi setiap tahap dalam
proses pengambilan keputusan pembelian produk makanan.

2.1.3 Indikator-Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Wolff et al. (2022) menjelaskan empat indikator keputusan

pembelian, yaitu sebagai berikut :

a. Kemantapan pada sebuah produk, merupakan keputusan yang dilakukan
konsumen, setelah mempertimbangkan berbagai informasi  yang
mendukung pengambilan keputusan.

b. Kebiasaan dalam membeli produk, merupakan pengalaman orang terdekat

(orang tua, saudara) dalam menggunakan suatu produk.
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c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, merupakan penyampaian
informasi yang positif kepada orang lain, agar tertarik untuk melakukan
pembelian.

d. Melakukan  pembelian  ulang, merupakan pembelian yang
berkesinambungan, setelah konsumen merasakan kenyamanan atas produk
atau jasa yang diterima.

2.2 Influencer Marketing

2.2.1 Definisi Influencer Marketing
Para pemasar didorong untuk berevolusi dengan kampanye pemasaran di

dunia digital seiring adanya perkembangan teknologi. Munculnya berbagai
macam media sosial membuat perusahaan tertarik untuk membuat iklan pada
media sosial. Perusahaan dapat beriklan melalui saluran resmi atau
berhubungan langsung dengan pemilik platfrom. Namun, zaman sekarang ada
fenomena lain yang kini muncul, yaitu beriklan di media sosial melalui
influencer.

Influencer adalah seseorang yang memiliki profesi baru dan menawarkan
jasanya untuk perusahaan atau bisnis yang berencana mempromosikan produk.
Influencer biasanya juga memiliki pengikut yang banyak. Dengan besarnya
jumlah pengikut, influencer bisa memiliki pengaruh yang besar untuk promosi
bisnis. Influencer juga bisa berasal dari kalangan manapun, bisa seorang atlet,
selebritas, maupun tokoh-tokoh lain yang memiliki peran dalam masyarakat.
2.2.2 Indikator-Indikator Influencer Marketing

Menurut Solis terdapat beberapa indikator Influencer Marketing yaitu:
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1. Reach, berarti seberapa banyak pengikut atau follower yang memiliki
engagement seperti like, share, retweet, comment, klik pada link URL,

atau mengisi form pembelian pada postingan yang dibuat pada influencer.

2. Resonance, berarti influencer berhasil mempengaruhi follower untuk

meneruskan dan membagikan kembali konten yang dibuatnya.

3. Relevance, berarti apakah influencer memiliki nilai, budaya dan

demografis yang sama dengan target konsumen dari produk tersebut.

2.2.3 Karakteristik Influencer Marketing

Karakteristik influencer menurut Abednego et al. (2021)terbagi kedalam
beberapa aspek:
a. General

Influencer mampu memperkuat merek yang diwakilkannya dengan
membagikan konten melalui kanal sosial media yang mereka gunakan.
Terdapat proses yang cukup kompleks untuk mengidentifikasi  influencer
mana yang tepat guna, karena keseluruhan aspek dapat memengaruhi hasil,
seperti jumlah posting, jumlah followers, struktur sosial, dan tujuan merek
atau perusahaan dalam menggunakan influencer. Lebih lanjut, Abednego et al.
(2021) menegaskan bahwa pesan yang sama ketika dikirimkan oleh pengguna
yang berbeda pada media sosial, dapat dipersepsikan berbeda-beda oleh
penerimanya sesuai dengan atribut yang dimiliki oleh influencer tersebut

seperti usia, jenis kelamin, psikologis dan karakteristik eksternal.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 3/12/24

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 Megsacrcleégel?rom (renository uma acid)3 /172 /74



Diky Prayogi - Pengaruh Influencer Marketing dan Viral Marketing Terhadap Keputusan ....

12

b. Integritas

Abednego et al. (2021) menyatakan bahwa influencer secara online
membagikan rahasia  keseharian  mereka, untuk memperkuat dan
memperbanyak jumlah penonton konten, memperkuat loyalitas, dan
memperkuat personal brand.
c. Aktivitas

Level kegiatan influencer memiliki dampakpada kemauan penerima pesan
untuk berinteraksi dengan konten. Studi menemukan bahwa influencer yang
aktif beraktivitas di sosial media akan lebih banyak menjangkau pengikut lainnya,
karena konten yang dipersepsikan akan segar dan selalu baru. Hal lainnya
yang terkait dengan level aktivitas dan jumlah pengikut adalah ketika
influencer memiliki jumlah pengikut yang semakin banyak, maka semakin
dalam pula level pengaruh influencer tersebut. Frekuensi posting di media
sosial memainkan peranan yang besar dalam membangun kepercayaan dan
memperkuat kredibilitas.

d. Status Sosial dan Kredibilitas

Abednego et al. (2021) menyatakan bahwa kredibilitas pada media sosial
tergantung pada berbagai macam fitur pribadi, seperti status sosial, karena
status sosial lebih mudah untuk dinilai melalui media sosial seseorang. Status
sosial dapat terlihat dari berbagai aspek, seperti popularitas, kekayaan, status
pernikahan, pekerjaan, kegemaran, dan lain- lain. Influencer Marketing Haque
et al. (2024) mengategorikan influencer menjadi tiga standar, yaitu
berdasarkan jumlah pengikut, jenis konten, dan level pengaruh.
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2.2.4 Jenis-Jenis Influencer Marketing

Influencer Marketing Menurut Fahrezi, (2024) secara umum jenis influencer
dibagi menjadi 4 berdasarkan jumlah pengikut, yaitu:
a. Nano Influencer

Nano influencer adalah influencer yang memiliki jumlah pengikut 500
hingga 1.000. Meskipun jumlah pengikutnya paling sedikit di kategori
influencer, namun tetap memiliki pengaruh yang kuat karena lebih mengenal
hampir seluruh pengikutnya secara langsung. Micro Influencer. Micro
influencer adalah influencer yang memiliki jumlah pengikut antara 1.000
hingga 100.000. Micro influencer biasanya dikenal karena suatu bidang secara
spesifik. Misalnya beauty blogger, parenting blogger, food blogger, dan
masth banyak lagi.
b. Macro Influencer

Macro influencer berada satu tingkat diatas micro influencer, mercka
memiliki pengikut diatas 100.000 hingga 1.000.000. Influencer jenis ini
paling banyak ditemukan dan kerap dianggap paling ideal bagi brand. Macro
influencer juga memproduksi konten yang lebih berkualitas, karena content

creator adalah pekerjaan utamanya.

c. Mega Influencer
Mega influencer atau biasa disebut dengan premium influencer atau
celebrity influencer, mereka memilliki pengikut lebih dari 1 juta. Influencer

jenis ini dikategorikan sebagai jenis influencer tertinggi karena biasanya
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berasal dari kalangan artis, youtuber, atau selebgram yang memiliki lebih dari
1 juta pengikut.
2.3 Viral Marketing

2.3.1 Definisi Viral Marketing

Dalam beberapa pemasar menekankan pada dua bentuk khusus berita dari
mulut ke mulut, yaitu pemasaran buzz dan pemasaran viral Permasaran buzz
(gossip/perbincangan) menghasilkan ketertarikan, menciptakan publisitas, dan
mengekspresikan informasi relevan baru yang berhubungan dengan merek
melalui sarana yang tak terduga atau bahkan mengejutkan. Perusahaan viral
(menular seperti virus) adalah bentuk lain berita dari mulut ke mulut atau,
“berita dari satu klik mouse ke klik berikutnya (word of mouse)”, yang
mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan
perusahaan atau informasi, audio, video, dan tertulis kepada orang lain secara
online serta dirancang seperti virus berjangkit dari satu orang ke orang lainnya
secara cepat dan luas.

2.3.2 Indikator Viral Marketing

Menurut Putri et al. (2022) indikator viral marketing adalah:
1. Media Sosial

Media sosial merupakan media perusahaan dalam menyampaikan informasi

tentang produknya secara jelas dan langsung kepada konsumen.

2. Keterlibatan Opinion Leader
Keterlibatan opinion leader merupakan kegiatan memberikan informasi

terkait produk yang dilakukan oleh teman, keluarga, saudara, atau
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lingkungan sekitar baik secara langsung atau melalui platform media
sosial.

3. Pengetahuan Produk
Pengetahuan tentang produk merupakan tujuan dari perusahaan dalam
menyajikan informasi tentang suatu produk melalui iklan dan deskripsi
produk yang biasanya berisikan cara penggunaan, bahan baku hingga cara
menyimpan yang di harapkan mampu di pahami oleh konsumennya.

4. Kejelasan Informasi Produk
Kejelasan  Informasi produk merupakan upaya pemasar untuk
memberikanpengetahuan yang rinci tentang produk yang akan dibeli dan
dinikmati oleh calon pelanggan sehingga pelanggan tidak merasa kecewa
ketika mendapatkan dan menggunakan barang yang telah dibeli.

5. Membicarakan Produk
Ketika pengguna membicarakan suatu produk hal itu dapat membantu
menciptakan suatu kredibilitas produk atau jasa yang dipasarkan. Hal
pertama yang dicari seseorang saat memutuskan untuk membeli produk
adalah testimoni atau ulasan singkat konsumen mengenai kepuasaan
mereka saat menggunakan suatu produk, hal ini dapat berpengaruh besar
pada meningkatkan membentukan opini dan kepercayaan calon konsumen

terhadap produk.

2.3.3 Dimensi Viral Marketing

Sedangkan menurut Safira, (2021) dimensi dari viral marketing yaitu:
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Media elektronik, media  elektronik  merupakan media  untuk
menyampaikan pesan yang akan di sampaikan oleh orang yang menyebarkan
pesan.

Keterlibatan produk, keterlibatan produk merupakan langkah yang di
ciptakan pemasar dalam membuat isi pesan yang menarik bisa jadi produk
yang sedang di tawarkan sedang dalam keadaan diskon atau promosi.
Pengetahuan tentang produk, pesan yang di berikan berisi mengenai
tentang pengetahuan produk hal ini bertujuan agar penerima pesan
mampu merekam dan bahkan menngingat isi pesan serta secara tidak
sadar menyebarkannya.

Membicarakan produk, ketika pemasaran mampu atau sudah meng
“infeksi”. pelanggan tanpa disadari mereka akan menyebarkan mengenai

produk tersebut ke lingkungannya.

2.4 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu merupakan kajian penelitian yang sudah pernah

dilakukan oleh peneliti sebelumnya dengan berbagai sumber ilmiah. Penelitian

terdahulu digunakan sebagai bahan referensi bagi peneliti untuk memperkuat

penelitian. Berikut ini adalah ringkasan beberapa penelitian terdahulu yang

berkaitan dengan masalah penelitian :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. | Nama Peneliti Judul penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian
dan Tahun
1. | Nggilu et al. | Pengaruh Viral | Variabel Secara simultan viral
(2019) Marketing, Celebrity | independennya marketing,  celebrity
Endorse dan Brand | adalah Viral | endorse dan brand
Awareness Terhadap | Marketing, Celebrity | awareness
Keputusan Endorse dan Brand | berpengaruh  secara
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No. | Nama Peneliti Judul penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian
dan Tahun
Pembelian Pada | Awareness simultan terhadap
Geprek Bensu | sedangkan  variabel | keputusan pembelian
Manado dependennya adalah | pada Geprek Bensu
Keputusan Pembelian | Manado. Secara
parsial viral marketing
dan brand awareness
berpengaruh  positif
dan signifikan
terhadap  keputusan
pembelian sedangkan
celebrity endorse tidak
berpengaruh
signifikan  terhadap
keputusan pembelian
pada Geprek Bensu
Manado.
2. | Furqon, Pengaruh Viral | Variabel Hasil penelitian
(2020) Marketing dan Turbo | independennya menunjukkan bahwa
Marketing Terhadap | adalah Viral | Viral Marketing dan
Keputusan Marketing dan Turbo | Turbo Marketing
Pembelian Marketing sedangkan | berpengaruh terhadap
variabel dependennya | keputusan pembelian
adalah Keputusan | di Insomnia Cafe
Pembelian
3. | Lengkawati & | Pengaruh Influencer | Variabel Hasil penelian
Saputra, Marketing Terhadap | independennya menunjukkan bahwa
(2021) Keputusan adalah Influencer | variabel Infuencer
Pembelian (Studi | Marketing sedangkan | Marketing
Pada Elzatta Hijab | variabel dependennya | berpengaruh  positif
Garut) adalah Keputusan | dan signifikan
Pembelian terhadap  Keputusan
Pembelian
4. | Fathurrahman | Pengaruh Influencer | Variabel Terdapat pengaruh
et al. (2021) Marketing dan Viral | independennya secara signifikan dari
Marketing Terhadap | adalah Influencer | influencer marketing
Keputusan Marketing dan Viral | terhadap  keputusan
Pembelian Marketing sedangkan | pembelian,  terdapat
Bittersweet By Najla | variabel dependennya | pengaruh secara
adalah Keputusan | signifikan dari viral
Pembelian marketing  terhadap
keputusan pembelian,
terdapat kontribusi
dari influencer
marketing dan viral
marketing,  terdapat
pengaruh  influencer
marketing dan viral
marketing  terhadap
keputusan pembelian.
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No. | Nama Peneliti Judul penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian
dan Tahun
5. | Maulida et al. | Pengaruh Viral | Variabel Hasil penelitian ini
(2022) Marketing dan | independennya menunjukkan bahwa
Brand  Awareness | adalah Viral | variabel Viral

Marketing dan Brand

Pembelian Awareness sedangkan | Awareness memiliki
variabel dependennya | pengaruh  signifikan
adalah Keputusan | terhadap proses
Pembelian keputusan pembelian,

baik secara simultan
dan  parsial pada
produk Keripik
Pepaya Amartha

2.5 Kerangka Konseptual
Penelitian ini menggunakan 3 variabel, yaitu 1 variabel dependen dan 2
variabel independen. Variabel dependen yaitu keputusan pembelian, dan

variabel independen meliputi Influencer Marketing dan Viral Marketing.

Influencer Marketing H1
(X1)
Keputusan Pembelian
(Y)
Viral Marketing
H3

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
2.6 Hipotesis
Hipotesis adalah hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua
atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat
diuji dan yang ditetapkan dalam kerangka teoritis yang dirumuskan untuk studi

penelitian.
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H1: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian pada Siny Siny Japanese Street Food

H2: Viral Marketing berpengaruh berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian pada Siny Siny Japanese Street Food

H3: Influencer Marketing dan Viral Marketing secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Siny

Siny Japanese Street Food
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan secara kuantitatif, dimana akan
menemukan besarnya pengaruh dari variabel bebas (independen) terhadap
variabel terkait (variabel dependen). Penelitian kuantitatif adalah penelitan yang
melibatkan proses pengumpulan dan analisis data numerik secara obyektif untuk
menggambarkan, memprediksi, atau mengontrol variabel yang menarik.
Penelitian ini diekspresikan dalam angka dan grafik dan digunakan untuk menguyji
atau mengkonfirmasi teori dan asumsi (Rapingah et al. 2022).
3.1.2 Lokasi penelitian

Penelitian ini dilakukan di Siny-siny Japanese Street Food, yang terletak di
JI. Ringroad No.118, Tj. Rejo, Kec. Medan Sunggal, Kota Medan, Sumatera
Utara.
3.1.3 Waktu Penelitian

Waktu penelitian direncanakan mulai dari Tahun 2023-2024, dimana dapat

terlihat dalam tabel rincian kegiatan penelitian yang direncanakan sebagai

berikut:
Tabel 3.1 Waktu Penelitian
Tahapan 2023 2024
Penelitian

Okt | Nov | Des | Jan | Feb | Mar | Apr | Mei | Jun | Jul |Agu |Sept

Pengajuan Judul

Penyusunan
proposal
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Bimbingan
perbaikan

Seminar
proposal

Pengumpulan
data bimbingan
penelitian

Seminar hasil

Perbaikan
laporan

Sidang meja
Hijau

3.2 Definisi Operasional dan Instrumen penelitian

Data operasional variabel memberikan pemahaman yang lebih baik

terhadap temuan penelitian dan diperlukan untuk menginterpretasikan temuan

penelitian dalam arti pengukuran dan indikator yang berbeda-beda yang akan

digunakan sebagai bahan penyusunan kuesioner, sehingga informasi
operasionalnya adalah sebagai berikut:
Tabel 3.2 Definisi Operasional dan Instrumen Penelitian

Variabel Definisi Indikator Skala
Keputusan Keputusan pembelian adalah keputusan | 1. Kemantapan Likert
Pembelian yang diambil oleh konsumen untuk | pada sebuah produk
Y) melakukan pembelian suatu produk melalui | 2. Kebiasaan dalam

tahapan-tahapan yang dilalui konsumen | membeli produk

sebelum melakukan pembelian yang | 3. Memberikan

meliputi  kebutuhan yang dirasakan, | rekomendasi kepada

kegiatan sebelum membeli, perilaku waktu | orang lain

memakai dan perasaan setelah membeli 4. Melakukan

(Kotler & Keller, 2003:116) pembelian ulang
Influencer Influencer adalah seorang yang | 1. Resonance Likert
Marketing mempengaruhi  keputusan ~ pembelian, | 2. Reach
(X1) biasanya  dengan cara  membantu | 3. Relevance

mendefinisikan atau menjelaskan

spesifikasi dan menyediakan informasi

mengenai evaluasi alternatif (Kotler &

Keller, 2016:188)
Viral Viral marketing adalah versi internetnya | 1. Media sosial Likert
Marketing penggunaan pemasaran dari mulut ke | 2. Keterlibatan
(X2) mulut, yang memiliki hubungan dengan | opinion leader

menciptakan sebuah e-mail atau cara | 3. Pengetahun

pemasaran yang sangat menular sehingga | produk

konsumen atau pelanggan bersedia atau | 4. Kejelasan
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Variabel Definisi Indikator Skala

mau untuk menyebarkan dan | informasi produk
menyampaikan  kepada  teman-teman | 5. Membicarakan
mereka (Armstrong dan Kotler, 2004:90) | produk

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2017) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen
Siny Siny Japanese Street Food Medan tahun 2024 berjumlah 861 orang.
3.3.2 Sampel Penelitian

Menurut Hermanto et al. (2021) Sampel adalah sebagian dari jumlah dan

karakteristik populasi. Pengambilan sampel ini harus dilakukan sedemikian rupa
sehingga diperoleh sampel yang dapat menggambarkan keadaan populasi yang
sebenarnya. Penelitian ini menggunakan sampel probability sampling karena
teknik pengambilan sampel memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur
populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan pada populasi ini adalah teknik accidental sampling. Menurut
Sugiyono (2017) teknik accidental sampling adalah penentuan sampel
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan
peneliti dapat digunakan sebagai sampel. Berdasarkan penjelasan di atas, maka
kriteria yang akan dijadikan sampel dalam penelitian ini yaitu konsumen yang

melakukan pembelian di Siny Siny Japanese Street Food.
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Untuk pengambilan sampel penelitian ini dihitung dengan menggunakan

metode Slovin. Untuk pengambilan sampel pada penelitian ini digunakan

metode Slovin dengan rumus sebagai berikut:

Keterangan :

n = ukuran sampel
N =ukuran populasi

e = Sampling error = 10%

N

1+ N (e)?

Berdasarkan Rumus Slovin, maka besarnya penarikan jumlah sampel

penelitian adalah :

N

=
Il

(1+(861 x 0,01)?

861
n:
(1+(861 x 0,10)
861
n-=
(1+8,61)
861
n= ——— o
9,61
n=89,5

Berdasarkan perhitungan di atas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel

adalah sebanyak 89,5 responden, maka dibulatkan menjadi 90 responden.
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3.4 Jenis dan Sumber Data
Menurut Sugiyono (2017) data primer adalah sumber data yang langsung

memberikan data kepada pengumpul data. Teknik pengumpulan data primer yang

diperoleh secara langsung melalui pengisian kuesioner.

1. Data Primer diperoleh langsung dari objek penelitian, wawancara dan daftar
pertanyaan disebarkan kepada responden yang pernah membeli siny siny
japanese street food dan diolah dalam bentuk data statistik. Kuesioner akan
disebarkan melalui sosial media seperti instagram, facebook dan whatsapp.

2. Data sekunder yang diperoleh untuk melengkapi data primer yang meliputi
sumber dari literatur buku untuk teori-teori, situs internet, dan penelitian
terdahulu yang berupa skripsi, jurnal ilmiah nasional dan internasional serta
data mengenai keputusan pembelian pada UMKM yang diperoleh
sehubungan dengan masalah yang diteliti

3.5 Metode Pengumpulan Data

Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan data,
maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan cara sebaran kuesioner

(angket), observasi (pengamatan), dan gabungan keduanya (Sugiyono 2017).

1. Salah satu teknik yang dapat digunakan untuk mengetahui atau menyelidiki
tingkah laku non verbal yakni dengan menggunakan teknik observasi.
Menurut Sugiyono (2017) observasi merupakan teknik pengumpulan data
yang mempunyai ciri yang spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang
lain. Observasi juga tidak terbatas pada orang, tetapi juga objek-objek

alam yang lain.
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2. Angket atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawab. Skala yang dipakai dalam
penelitian ini adalah Skala Likert.

Menurut Risma & Sri, (2021), skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena.

Dimana dalam setiap jawaban responden akan diberikan skor sebagai berikut:

Tabel 3.3 Tabel Bobot Angket

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

Sumber: Risma & Sri (2021)

3.6 Metode Analisis Data

Dalam penelitian ini, data yang telah dikumpulkan akan disajikan dalam
bentuk tabel yang diharapkan akan mempermudah penelitian dalam
menganalisis dan memahami data, sehingga data yang disajikan lebih
sistematis. Analisis data yang tertera dalam penelitian ini didapati menggunakan
program SPSS.
3.6.1 Statistik Deskriptif

Uji statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan variabel penelitian,
yang meliputi mean, mode, median, minimum, maksimum serta standar
deviasi yang bertujuan mengetahui distribusi data yang menjadi sampel
penelitian dan memberikan gambaran tentang variabel penelitian sehingga

memudahkan pembaca untuk memahami secara kontekstual.
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Dalam penelitian bisa dikatakan valid apabila ada kesamaan data yang

sudah terkumpul dengan fakta data yang ada pada objek yang diteliti. Valid

menunjukkan derajat ketetapan antara data yang sesungguhnya terjadi pada

objek dengan data yang dapat dikumpulkan peneliti Sugiyono (2017). Dengan

standar nilai signifikan 5% dalam table r statistic yaitu 0,361 dimana jika :

- Item pernyataan yang diteliti dikatakan valid apabila r hitung > r tabel

- Item pernyataan yang diteliti dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel

Berdasarkan survei, kuisioner diberikan kepada 43 pelanggan yang pernah

mengunjungi Siny Siny Japanese Street Food yang diacak secara random untuk

menguji valid atau tidaknya seluruh pertanyaan yang digunakan dalam kuisioner.

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Koefisien r tabel Kesimpulan
Korelasi (r)
M1 0,545 0,361 Valid
M2 0,439 0,361 Valid
Influencer IM 3 0,577 0,361 Valid
Marketing (X1) IM 4 0,560 0,361 Valid
M5 0,501 0,361 Valid
IM6 0,652 0,361 Valid
VM 1 0,796 0,361 Valid
VM 2 0,701 0,361 Valid
Viral Marketing VM 3 0,754 0,361 Valid
(X2) VM 4 0,707 0,361 Valid
VM 5 0,750 0,361 Valid
VM 6 0,666 0,361 Valid
KP 1 0,574 0,361 Valid
KP2 0,645 0,361 Valid
KP3 0,727 0,361 Valid
Keputusan KP4 0,491 0,361 Valid
Pembelian (Y) KP 5 0,639 0,361 Valid
KP 6 0,681 0,361 Valid
KP 7 0,688 0,361 Valid
KP 8 0,752 0,361 Valid

Sumber: Hasil Penelitian 2024 (data diolah)
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Berdasarkan uji validitas yang dilakukan, setiap butir pertanyaan r hitung
> r tabel 0.361, maka butir instrumen tersebut dinyatakan valid.
3.6.3 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu. Alat untuk mengukur reliabilitas adalah Crombach Alpa:
- Hasil o > 0.6 = reliabel atau konsisten
- Hasil a < 0.6 = tidak reliabel atau tidak konsisten

Penelitian ini menggunakan one shot dimana kuesioner diberikan hanya sekali saja
kepada responden dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain untuk
mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Pengukuran reliabilitasnya menggunakan
uji statistik Cronbach Alpha. Menurut Sunyoto (2009) suatu konstruk dikatakan
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60.

Tabel 3.5 Uji Reliabilitas

Instrumen Cronbach’s Alpha Keterangan
Influencer Marketing (X1) 0,841 Reliabel
Viral Marketing (X2) 0,902 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,920 Reliabel

Sumber: Hasil Penelitian 2024 (data diolah)

Berdasarkan tabel 3.5 diatas, bahwa dapat dilihat nilai statistik Crombach
Alpa pada variabel influencer marketing 0,841, viral marketing 0,902, keputusan
pembelian 0,920. Hal ini menunjukkan bahwa nilai statistik Cronbach’s Alpa dari
setiap variabel lebih besar dari 0,60 oleh karena itu data dinyatakan reliabel dan

layak untuk disebar.
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3.6.4 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui kondisi data yang ada,
menentukan model analisis yang tepat, dan untuk menghindari kemungkinan
adanya masalah dalam analisis regresi. Dalam penelitian ini menggunakan
uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Karena
regresi yang baik harus memenuhi uji normalitas serta bebas dari
multikolinearitas dan heteroskedastisitas.
1. Uji Normalitas

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model
regresi, variabel dependen dan independennya memiliki distribusi normal
atau tidak. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah
garis diagonal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. Untuk
mengetahui data berdistribusi normal digunakan uji statistik Kolmogorov-
smirnov (K-S) dengan asumsi:
- bila nilai signifikan < 0.05 berarti distribusi data tidak normal
- bila nilai signifikan > 0.05 berarti distribusi data normal
2. Uji Multikolinearitas

Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
mempunyai korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik
seharusnya  tidak  terjadi  korelasi  diantara  variabel  independen.
Multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi yang kuat antar variabel independen (bebas).

Multikolineritas pada penelitian ini dapat dilihat dari nilai tolerance dan lawannya,
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variance inflation factor (VIF). Suatu model regresi yang bebas dari masalah
multikolineritas apabila nilai tolerance < 0,1 dan nilai VIF >10.
3. Uji Heteroskedastisitas

Heterokedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi,
terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari suatu pengamatan yang lain.
Heterokedastisitas pada penelitian ini dapat dilihat melalui grafik scatterplot.
Suatu model regresi dikatakan tidak mengandung heterodiksitas apabila grafik
scatterplot terlihat bahwa tidak adanya pola yang jelas, serta titik-titik menyebar
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Selain itu, heteroskedastisitas pada
penelitian ini dilihat dari uji glejser. Uji glejser dilakukan dengan cara
meregresikan antara variabel independen dengan nilai absolut residualnya
(ABS_RES).
3.6.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier antara dua atau
lebih wvariabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Menurut
Situmorang (2019) regresi linear berganda ditujukan untuk menentukan hubungan
linear antar beberapa variabel bebas yang biasa disebut X1,X2,X3 dan seterusnya
dengan variabel terikat yang disebut Y. hubungan fungsional antara variabel
terikat dan variabel bebas dibuat sebagai berikut:

Y=a+blxl +b2x2+e

Keterangan :

Y = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian)
a = Konstanta

b = Koefisien regresi

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 3/12/24

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 Megsacrcleégel?rom (renository uma acid)3 /172 /74



Diky Prayogi - Pengaruh Influencer Marketing dan Viral Marketing Terhadap Keputusan ....

30

e = Standart eror (tingkat kesalahan) yaitu 0.05 (50%)
x1 = Variabel independen (Influencer Marketing)

x2 = Variabel independen (Viral Marketing)
3.6.6 Uji Hipotesis
1. Uji t (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial masing- masing
variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat
dengan asumsi bahwa variabel dependen dianggap konstan, dengan tingkat
keyakinan 95% (o = 0,05 ) (Ghozali, 2018). Hasil uji T output SPSS dapat
dilihat pada tabel Coefficients. Kriteria dari uji hipotesis, yaitu:

- Jika nilai signifikan (sig) < 0,05 maka hipotesis diterima
- Jika nilai signifikan (sig) > 0,05 maka hipotesis ditolak
2. Uji F (Simultan)

Uji F ataupun uji signifikansi serentak digunakan untuk melihat kemampuan
menyeluruh dari variabel bebas untuk dapat menjelaskan keragaman variabel
tidak terikat, serta untuk mengetahui Apakah semua variabel memiliki
koefisien regresi sama dengan nol.

3.6.7 Uji Koefisien Determinasi

Uji  koefisien determinan bertujuan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan penyebaran dari variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinan adalah antara 0 hingga 1 (0
<R?<1). Jika koefisien mendekati 1 artinya variabel independen yang dibutuhkan

untuk memprediksi variabel dependen. Tetapi jika R?> mendekati 0 maka variabel
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independen kurang berpengaruh terhadap variabel dependen, yang artinya

kemampuan memberikan informasi sangat terbatas (Ghozali, 2018).
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam

penelitian ini, maka peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel Influencer Marketing secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Siny Siny Japanese Street
Food Medan.

2. Variabel Viral Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian pada Siny Siny Japanese Street Food Medan.

3. Variabel Influencer Marketing dan Viral Marketing secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Siny
Siny Japanese Street Food Medan.

4. Berdasarkan Uji Koefisien Determinasi (R?) diketahui bahwa nilai Adjusted R
Square 0,82 berarti 82% Keputusan Pembelian dapat di jelaskan oleh
Influencer Marketing dan Viral Marketing. Sedangkan sisanya 18% dapat
dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini
seperti Celebrity Endorse, Brand Awareness (Nggilu et al. 2019), Turbo

Marketing (Furqon, 2020).

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka peneliti memberi saran
sebagai berikut:

1. Menurut hasil penelitian terlihat bahwa Influencer Marketing berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Mayoritas responden
menilai aspek Influencer Marketing pada Siny Siny Japanese Street Food
Medan sudah baik. Dengan informasi yang jelas, memiliki daya tarik, serta
konten review oleh influencer marketing yang dilakukan sangat
mempengaruhi mereka dalam membeli produk di Siny-Siny Japanese Street
Food. Namun masih terdapat sebagian responden mengatakan ketidak jelasan
informasi yang diberikan, yang tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen.
Selain itu, produk dengan rasa yang tidak sesuai selera konsumen membuat
konsumen tidak senang. Oleh karena itu diharapkan peran serta pihak Siny-
Siny Japanese Street Food untuk lebih meningkatkan pelayanan dan kualitas
serta memberikan informasi menarik melalui influencer marketing yang
terbaik pada Siny Siny Japanese Street Food.

2. Menurut hasil penelitian terlihat bahwa Viral Marketing berpengaruh positif
dan signifikan untuk meningkatkan Keputusan Pembelian di Siny-Siny
Japanese Street Food dinilai sudah baik. Hal ini menunjukkan sebagian besar
responden merasa Siny Siny Japanese Street Food sangat informatif,
memberikan informasi rekomendasi menarik. Mayoritas responden juga suka
dengan produk yang disajikan sehingga banyak teman dekat serta lingkungan
yang merckomendasikan Siny Siny Japanese Street Food. Namun, masih
terdapat sebagian responden yang mengeluh tentang kurangnya peran sosial
media dari Viral Marketing sehingga informasi tidak sampai dengan baik bagi
konsumen serta banyak konsumen merasa kurang akan daya tarik akan viral

marketing yang dilakukan Siny Siny Japanese Street Food untuk melakukan
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pembelian. Masalah ketidakpuasan ini yang menjadi permasalahan bagi Siny
Siny Japanese Street Food, sechingga pengguna tidak cenderung lagi membeli
di Siny Siny Japanese Street Food. Diharapkan agar kedepannya Siny Siny
Japanese Street Food lebih memperhatikan hal tersebut.

3. Bagi Peneliti selanjutnya, penelitian ini menggunakan dua variabel bebas
untuk mengukur Keputusan Pembelian pada Siny Siny Japanese Street Food
sehingga disarankan bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk dapat
mengembangkan dan menambahkan variabel lainnya yang tidak diteliti dalam
penelitian ini yang dapat mengukur Keputusan Pembelian contohnya
customer experience atau kepuasan pelanggan dan lain sebagainya pada Siny
Siny Japanese Street Food.

4. Bagi Siny Siny Japanese Street Food tetap memperhatikan influencer
marketing dan viral marketing yang digunakan sebab berdasarkan penelitian
dua hal ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Meski sudah baik
dalam dua hal ini, Siny Siny Japanese Street Food harus dapat melakukan
berbagai inovasi dalam hal apapun agar dapat bersaing, tetap eksis serta
semakin besar pula potensi terjadinya pembelian produk oleh konsumen

ditengah maraknya UMKM lainnya.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian
PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN VIRAL MARKETING

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI SINY SINY
JAPANESE STREET FOOD

I. Karakteristik Responden

Nama

Email

Usia

Jenis Kelamin

II. Petunjuk Pengisian

Kakak/Adik atau Saudara/Il menjawab setiap pertanyaan dengan sejujur-
jujurnya dan perlu diketahui bahwa jawaban, Kakak/Adik atau Saudara/I tidak
berhubungan dengan benar atau salah. Pilihlah jawaban dengan memberikan tanda
checklist (\) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut Kakak/Adik atau

Saudara/l yaitu :

Keterangan :

a. Sangat Setuju =5
b. Setuju =4
c. Kurang Setuju =3
d. Tidak Setuju =2

e. Sangat Tidak Setuyju =1
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II1. Daftar Pernyataan

1. Indikator Influencer Marketing (X1)

No. Pernyataan STS| TS | KS| S |SS

1. | Dengan adanya Influencer yang mereview
salah satu produk Siny Siny Japanese
Street Food dapat memberikan

informasi terhadap produk

2. | Semakin banyaknya Influencer yang
mereview produk membuat daya tarik
lebih untuk mendatangkan customer

3. | Konten review Siny Siny yang di buat
oleh Influencer berpengaruh terhadap
dayabeli masyarakat

4. | Dengan melihat Influencer mereview
Siny Siny memberikan saya kepercayaan
terhadap keputusan pembelian

5. | Informasi yang di berikan oleh Influencer
membuat saya ingin merasakan kualitas
dari produk Siny Siny

6. | Saya membeli produk karena sudah
percaya dengan produk yg di review oleh
Influencer

2. Indikator Viral Marketing (X2)

No. Pernyataan STS| TS | KS| S | SS

1. | Saya mengerti mengenai kualitas produk
karena sering mendapatkan informasi
mengenai produk Siny Siny di media
Sosial
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Pernyataan

STS

TS

KS| S | SS

Lewat media sosial saya mengetahui
tentang pemakaian konsep produk dan
tempat di Siny Siny adalah UMKM ciri
khas jepang

Saya merasa informasi produk yang
diberikan sangat jelas dengan bahasa
yang menarik

Saya mengetahui banyak informasi
terkait produk Siny Siny dari media
Sosial

Saya membeli produk Siny Siny karenadi
rekomendasi dari teman media sosial

Seringnya menjadi tempat makan yang
di rekomendasikan teman-teman dan
lingkungan  sekitar =~ membuat  rasa
penasaran saya meningkat terhadap
produk Siny Siny

1. Indikator Keputusan Pembelian (Y)

No.

Pernyataan

STS

TS

KS| S | SS

1.

Menurut saya informasi produk Siny Siny
yang di review Influencer di media sosial
sesuai dengan kebutuhan saya

Saya membeli produk karena keputusan
yang tepat

Saya tertarik membeli suatu produk
rekomendasi orang terdekat saya seperti
keluarga dan teman

Saya membeli produk di Siny Siny
karena adanya kualitas dan pelayanan
yang baik
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No. Pernyataan STS| TS| KS| S | SS

5. | Setelah mengetahui kualitas rasa dari
produk  Siny Siny saya  senang
merekomendasikannya kepada orang
terdekat saya

6. | Saya akan merekomendasikan Siny Siny
untuk menjadi tempat yang dituju

7. | Saya memutuskan membeli kembali
produk Siny Siny yang saya rasa sesuai
dengan mulut saya

8. | Ketika ada produk baru yang di buat Siny
Siny saya tertarik membeli dan
merasakannya
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Influencer Marketing (XI)
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M 1 M 2 M 3 M 4 IM 5 IM 6 Total
5 5 4 4 4 4 26
3 3 5 3 5 5 24
4 4 4 3 4 4 23
3 3 4 3 4 4 21
3 4 4 3 4 4 22
3 3 4 3 4 4 21
3 3 4 3 5 4 22
3 4 4 4 4 4 23
5 5 5 5 5 5 30
3 4 4 4 4 5 24
2 3 3 3 3 3 17
2 3 3 3 3 3 17
4 4 5 3 4 4 24
5 5 5 5 5 5 30
1 1 1 1 5 4 13
3 3 3 3 3 4 19
1 3 1 1 3 5 14
5 4 5 5 5 5 29
4 4 4 3 4 4 23
3 4 4 2 4 4 21
3 4 4 3 3 3 20
3 3 3 3 5 5 22
5 4 5 4 4 5 27
1 1 1 1 1 1 6
3 3 4 4 4 4 22
5 5 5 5 5 5 30
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M 1 M 2 M 3 M 4 IM 5 IM 6 Total
3 5 5 3 5 5 26
3 5 5 5 4 5 27
3 3 3 3 3 3 18
4 4 4 4 5 5 26
4 4 3 4 5 4 24
4 3 3 3 3 3 19
3 2 2 4 5 3 19
4 5 5 4 5 5 28
3 3 4 4 5 5 24
3 3 4 4 5 5 24
3 3 3 2 4 4 19
1 4 4 2 3 3 17
4 4 4 4 3 4 23
1 3 3 3 4 4 18
1 3 1 1 3 3 12
2 4 3 3 4 3 19
4 4 4 3 5 5 25
4 4 4 3 4 4 23
3 3 3 4 5 5 23
3 3 3 4 3 2 18
4 4 4 4 5 5 26
2 4 3 3 2 3 17
4 4 4 4 4 4 24
3 3 4 3 4 4 21
4 4 4 4 4 4 24
2 3 3 3 3 3 17
5 4 5 5 4 4 27
5 5 5 4 5 5 29
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M 1 M 2 M 3 M 4 IM 5 IM 6 Total
3 4 3 3 4 4 21
3 4 4 3 3 3 20
2 4 4 4 3 3 20
5 5 5 5 5 5 30
3 3 4 4 3 4 21
1 4 4 3 4 4 20
2 3 3 3 5 5 21
3 3 4 4 4 5 23
3 3 3 3 4 5 21
3 4 4 4 3 3 21
3 4 4 4 4 4 23
2 2 2 2 3 2 13
3 3 3 3 4 4 20
4 4 4 4 5 5 26
3 3 3 2 2 3 16
4 4 3 4 4 4 23
3 3 3 2 3 3 17
3 4 4 3 5 5 24
2 3 3 2 4 4 18
4 4 4 4 3 3 22
2 3 3 2 4 5 19
4 4 4 4 4 4 24
3 4 4 3 3 3 20
3 3 3 3 4 4 20
5 4 4 4 4 4 25
4 4 4 4 4 4 24
2 3 3 3 3 3 17
3 2 3 3 4 4 19
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IM 1 IM 2 IM 3 IM 4 IM 5 IM 6 Total
4 4 4 4 4 4 24
4 4 4 3 4 4 23
2 3 3 3 3 3 17
3 3 5 4 5 5 25
4 4 4 4 4 5 25
1 2 2 2 1 1 9
1 5 5 5 5 5 26
2 4 3 2 4 4 19
Viral Marketing (X2)
VM 1 VM 2 VM 3 VM 4 VM 5 VM 6 Total
4 4 4 5 4 5 26
5 5 5 5 2 4 26
5 4 5 3 4 4 25
4 3 3 4 3 3 20
5 4 3 4 4 3 23
5 3 3 5 5 2 23
5 5 4 4 4 3 25
5 5 4 4 4 4 26
5 5 5 5 5 5 30
5 4 3 3 3 4 22
5 3 4 4 2 4 22
5 3 3 3 2 3 19
5 4 4 5 4 3 25
5 5 5 5 5 5 30
3 1 2 2 1 1 10
3 3 3 3 3 4 19
5 3 2 3 1 3 17
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VM1 | VM2 | VM3 | VM4 | VM5 | VM6 | Total
5 5 5 5 5 5 30
5 3 3 3 3 4 21
4 4 4 3 3 3 21
3 3 3 4 4 3 20
4 4 5 4 3 3 23
5 5 5 5 4 4 28
1 1 1 1 1 1 6
4 3 3 3 3 3 19
5 5 5 5 5 5 30
5 4 4 3 3 5 24
5 5 5 5 5 5 30
5 5 4 4 3 3 24
4 4 5 5 4 4 26
5 4 4 4 4 3 24
4 3 3 3 3 3 19
5 4 3 4 4 2 22
5 5 5 5 4 5 29
4 4 3 4 4 3 22
4 4 3 4 4 3 22
3 3 3 3 3 3 18
5 4 4 4 4 4 25
3 4 4 4 3 3 21
5 4 4 4 2 3 22
4 3 2 2 1 2 14
4 3 4 4 3 4 22
5 5 4 5 4 4 27
4 4 3 3 3 4 21
4 3 3 3 3 2 18
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VM1 | VM2 | VM3 | VM4 | VM5 | VM6 | Total
4 4 4 3 3 3 21
5 5 4 5 5 4 28
3 2 3 2 2 4 16
5 5 5 5 4 5 29
5 4 4 4 3 3 23
5 3 3 3 3 3 20
5 3 4 4 2 4 22
5 5 5 5 4 5 29
5 5 4 5 5 5 29
5 3 3 3 3 4 21
4 3 3 3 3 4 20
5 4 2 2 4 3 20
5 5 5 5 5 5 30
4 4 4 4 3 3 22
5 4 4 3 3 4 23
5 5 3 5 3 4 25
5 4 4 3 4 3 23
4 4 4 4 3 3 22
4 4 4 4 3 4 23
4 3 3 4 3 4 21
5 2 2 2 1 3 15
3 4 4 4 3 3 21
5 4 5 4 4 4 26
4 3 3 3 3 3 19
5 4 4 4 5 4 26
4 3 3 3 3 3 19
5 5 5 4 4 4 27
3 3 3 3 3 3 18
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VM1 | VM2 | VM3 | VM4 | VM5 | VM6 | Total
5 5 4 4 4 4 26
5 4 4 3 3 3 22
3 4 4 4 4 4 23
4 4 4 4 4 4 24
5 3 4 3 3 3 21
5 4 4 4 4 4 25
4 4 4 4 4 4 24
4 3 4 3 3 3 20
5 1 1 1 1 2 11
4 4 3 4 4 5 24
4 3 3 4 3 4 21
3 3 2 3 3 3 17
5 4 4 4 4 4 25
5 4 4 3 3 4 23
3 3 3 3 2 2 16
2 5 5 5 1 5 23
4 2 1 4 2 3 16

Keputusan Pembelian (Y)

KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 | Total
4 4 4 3 4 4 4 4 31
3 3 3 5 4 3 5 5 31
5 5 4 5 5 5 5 4 38
4 4 3 4 3 4 4 3 29
3 5 2 4 4 3 5 4 30
3 4 3 5 2 3 5 3 28
3 4 4 4 5 4 5 5 34
4 4 4 4 4 3 5 5 33
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KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KPS | Total
5 5 5 5 5 5 5 5 40
4 3 3 5 3 3 5 4 30
3 4 3 4 4 4 5 3 30
2 2 2 3 2 3 5 3 22
4 4 4 4 4 3 5 4 32
5 5 5 4 5 5 5 5 39
4 3 2 5 4 1 3 1 23
2 2 2 3 4 4 3 3 23
1 1 1 1 4 1 5 3 17
5 5 4 5 5 5 5 5 39
4 4 3 5 3 3 5 3 30
3 4 3 4 3 4 4 4 29
4 5 3 3 3 4 3 3 28
5 5 4 4 5 3 4 4 34
4 5 4 5 5 5 5 5 38
1 1 1 1 1 1 1 1 8
4 4 4 5 4 4 4 3 32
5 5 5 5 5 5 5 5 40
3 3 3 5 3 3 5 4 29
3 5 3 5 3 5 5 5 34
3 3 3 3 4 3 5 5 29
4 3 4 5 5 5 4 4 34
4 4 4 5 5 4 5 4 35
4 4 3 3 3 3 4 3 27
4 4 3 5 5 4 5 4 34
4 5 4 5 4 5 5 5 37
3 4 3 4 4 3 4 4 29
3 4 3 4 4 3 4 4 29

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang Document Accepted 3/12/24

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 Me%acrcle/égelgrom (renository uma acid)3 /172 /74



Diky Prayogi - Pengaruh Influencer Marketing dan Viral Marketing Terhadap Keputusan ....

76

KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 | Total
2 4 2 4 3 3 3 3 24
3 4 3 2 5 5 5 4 31
3 3 3 4 5 3 3 4 28
3 4 3 5 4 3 5 4 31
3 3 2 3 3 1 4 3 22
3 4 3 3 2 2 4 3 24
3 4 5 5 5 5 5 5 37
5 4 4 4 4 3 4 4 32
3 4 3 5 3 2 4 3 27
4 4 3 4 4 3 4 4 30
1 5 4 4 5 5 5 5 34
3 3 3 2 2 2 3 2 20
4 5 3 5 4 4 5 5 35
4 4 3 4 3 4 5 4 31
3 4 3 4 4 3 5 3 29
3 4 3 4 4 4 5 3 30
3 4 5 5 5 5 5 5 37
5 5 5 5 4 5 5 5 39
4 4 3 4 4 3 5 3 30
3 4 3 4 3 3 4 3 27
4 4 3 4 3 3 5 4 30
5 5 4 5 5 5 5 5 39
4 4 4 4 4 4 4 4 32
4 4 4 4 4 2 5 4 31
4 5 2 5 3 5 5 5 34
3 4 3 5 4 4 5 4 32
4 4 3 5 4 4 4 4 32
3 4 3 4 4 4 4 4 30
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KP1 | KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 | Total
4 4 4 4 4 3 4 3 30
4 3 1 3 4 1 5 2 23
2 4 2 4 4 4 3 4 27
5 5 4 5 4 4 5 4 36
3 4 2 3 3 3 4 3 25
4 4 4 4 4 4 5 4 33
2 4 3 4 3 3 4 3 26
3 5 3 5 5 5 5 5 36
3 4 4 3 3 2 3 3 25
4 4 4 3 4 4 5 5 33
3 3 2 4 5 4 5 4 30
4 4 4 3 4 4 3 4 30
4 4 4 3 4 4 4 4 31
3 5 3 5 3 2 5 3 29
4 5 4 5 4 4 5 4 35
3 4 3 4 4 4 4 4 30
2 4 3 5 4 3 4 3 28
1 1 2 4 4 4 5 1 22
5 5 3 3 4 5 4 4 33
3 4 3 4 3 4 4 3 28
3 3 3 3 3 3 3 3 24
3 4 4 5 5 5 5 4 35
3 5 4 5 4 3 5 4 33
1 1 1 4 2 2 3 3 17
4 5 4 2 1 5 2 5 28
2 4 3 4 4 2 4 2 25
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Lampiran 3 Output Hasil Uji Statistika
Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas
Variabel Indikator Koefisien r tabel Kesimpulan
Korelasi (r)
IM 1 0,545 0,361 Valid
M2 0,439 0,361 Valid
Influencer IM 3 0,577 0,361 Valid
Marketing (X1) IM 4 0,560 0,361 Valid
IM 5 0,501 0,361 Valid
IM 6 0,652 0,361 Valid
VM 1 0,796 0,361 Valid
VM 2 0,701 0,361 Valid
Viral Marketing VM 3 0,754 0,361 Valid
(X2) VM 4 0,707 0,361 Valid
VM 5 0,750 0,361 Valid
VM 6 0,666 0,361 Valid
KP1 0,574 0,361 Valid
KP2 0,645 0,361 Valid
KP 3 0,727 0,361 Valid
Keputusan KP 4 0,491 0,361 Valid
Pembelian (Y) KP 5 0,639 0,361 Valid
KP 6 0,681 0,361 Valid
KP 7 0,688 0,361 Valid
KP 8 0,752 0,361 Valid
Uji Reliabilitas
Instrumen Cronbach’s Alpha Keterangan
Influencer Marketing (X1) 0,841 Reliabel
Viral Marketing (X2) 0,902 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,920 Reliabel
Uji Asumsi Klasik
Histogram
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Normal P-Plot

Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N 90
Normal Parameters™” Mean .0000000
Std. Deviation 2.24436348

Most Extreme Differences Absolute .084
Positive .069

Negative -.084

Test Statistic .084
Asymp. Sig. (2-tailed)® .158
Monte Carlo Sig. (2-tailed)’  Sig. 123
99% Confidence Interval Lower Bound 115

Upper Bound 132

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 1314643744.

Multikolinearitas
Coefficients?®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance  VIF
1 (Constant) 4.683 1.248 3.753 .000
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X1 .389 .098 319  3.980 .000 .299 3.343
X2 .763 .097 .629  7.853 .000 .299 3.343
a. Dependent Variable: Y
Heteroskedastisitas
Grafik
Glejser
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.785 761 4.976 .000
X1 -.064 .060 -.201 -1.073 .286
X2 -.030 .059 -.097 -.514 .608
a. Dependent Variable: absut
Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.683 1.248 3.753 .000
X1 .389 .098 .319 3.980 .000
X2 .763 .097 .629 7.853 .000

a. Dependent Variable: Y
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Uji Hiporesis
Uji t
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.683 1.248 3.753 .000
X1 .389 .098 319 3.980 .000
X2 .763 .097 .629 7.853 .000
a. Dependent Variable: Y
Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 14.979 2 7.490 3.912 .024°
Residual 166.579 87 1.915
Total 181.558 89

a. Dependent Variable: absut
b. Predictors: (Constant), X2, X1

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .913° .833 .829 2.270

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y
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Lampiran 4 Dokumentasi
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Lampiran S Surat Izin Penelitian
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Lampiran 6 Surat Selesai Penelitian
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