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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of Viral Marketing and Brand Trust on
Purchasing Decisions for Nivea Deodorant on the TikTok Application in Medan
Sunggal District.. The type of research used in this research is a quantitative
approach. The sample in this study used purposive sampling consisting of 100
respondents who had previously purchased Nivea Deodorant on the TikTok app in
Medan Sunggal District . The data obtained using primary data in the form of
questionnaires and analyzed by multiple linear regression analysis methods using
the SPSS 23 program. The test conducted shows that Viral Marketing and Brand
Trust  have a positive and significant effect on Purchasing Decisions. The
Adjusted R Square value obtained from the test results of the Coelfficient of
Determination (R?) on Purchasing Decisions of 0.647 means that 64,7% can be
explained by Viral Marketing and Brand Trust. While the remaining 35.3% can be
explained by other factors not examined in this study.

Keywords :Viral Marketing, Brand Trust, Purchasing Decisions
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Viral Marketing dan
Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal. Jenis penelitian yang digunakan
pada penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini
menggunakan purposive sampling yang terdiri dari 100 responden yang pernah
melakukan Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di
Kecamtan Medan Sunggal. Data yang diperoleh menggunakan data primer berupa
kuesioner dan dianalisis dengan metode analisis regresi linier berganda
menggunakan program SPSS 23. Uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Viral
Marketing dan Kepercayaan Merek secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembeliani. Nilai Adjusted R Square yang didapat
dari hasil pengujian Koefisien Determinasi (R?) terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 0,647 berarti 64,7% dapat dijelaskan oleh Viral Marketing dan
Kepercayaan Merek. Sedangkan sisanya 35,3% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Viral Marketing, Kepercayaan Merek, Keputusan Pembelian
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pemasaran merupakan strategi bisnis yang sangat penting pada saat ini
karena berfungsi sebagai jembatan antara produsen dan konsumen. Efektifitas
pemasaran dapat membantu bisnis meningkatkan penjualan mereka dan
meningkatkan ketersediaan kepercayaan merek di pasar. Di era digital saat ini,
telah terjadi perubahan signifikan dalam pemasaran. Menggunakan teknologi
digital dapat membantu bisnis meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan
menurunkan biaya perdagangan. Pemasaran merupakan strategi bisnis yang
sangat penting pada saat ini karena berfungsi sebagai jembatan antara produsen
dan konsumen. Efektifitas pemasaran dapat membantu bisnis meningkatkan
penjualan mereka dan meningkatkan ketersediaan kepercayaan merek di pasar. Di
era digital saat ini, telah terjadi perubahan signifikan dalam pemasaran.
Menggunakan teknologi digital dapat membantu bisnis meningkatkan efektivitas
pemasaran mereka dan menurunkan biaya perdagangan (Saleh, 2019).

Menurut Pride & Ferrell (2020) Pemasaran adalah kegiatan sosial yang
dilakukan oleh individu dan kelompok untuk memperoleh apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan cara memproduksi, menawarkan, dan
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai kepada pihak lain. Menurut
Tjiptono & Diana (2020) Pemasaran adalah kegiatan produksi, distribusi,
pemasaran dan penetapan harga barang, jasa dan gagasan untuk menyediakan jasa
pertukaran yang baik dengan pemangku kepentingan lingkungan yang dinamis.

Kepercayaan diri erat kaitannya dengan daya tarik fisik sehingga seseorang

akan melakukan berbagai usaha agar tampil menarik, sehat dan bugar sehingga
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timbul rasa percaya diri dalam beraktivitas. Menurut perkembangan individu,
daya tarik merupakan salah satu hal dalam menunjukkan eksistensi diri mereka
kepada lingkungan untuk menumbuhkan rasa kepercayaan diri. Menurut Zaini
Miftach (2018) Penampilan dan bau badan merupakan salah satu faktor penting
dalam membangun kepercayaan diri, terutama bagi mahasiswa/i yang sering
berinteraksi dengan orang lain di lingkungan kampus.

Seiring dengan perkembangan zaman serta meningkatnya persaingan
menyebabkan perusahaan-perusahaan deodoran saling bersaing satu sama lain
untuk mendapatkan konsumen, akan tetapi masyarakat mulai berfikir selektif dan
memilih suatu produk, sehingga mereka akan mendapatkan kegunaan atau
manfaaat yang mereka cari dari sebuah produk tersebut. Secara konseptual produk
adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan
sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan
konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas serta daya beli pasar.
Produsen selalu berusaha menciptakan produk sesuai dengan keinginan dan
harapan pelanggan melalui produk yang berkualitas. Konsumen sebagai pemakai
produk juga memiliki persepsi tersendiri mengenai kualitas dari suatu produk.

Hadirnya berbagai macam produk perawatan atau kosmetik dipasaran
semakin hari semakin dibutuhkan oleh para konsumen yang membutuhkannya.
kosmetik Nivea adalah salah satu produk perawatan kulit yang diproduksi oleh
Beiersdorf AG. Produk yang dihasilkan oleh Nivea ini lumayan banyak seperti
sabun, lipstick, pelembab wajah dan masih banyak lagi tetapi dari sekian banyak
produk yang dihasilkan oleh produk Nivea ini hanya ada beberapa produk yang

memasuki Top Brand Award pada tiga tahun terakhir ini, yaitu seperti produk
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Sune Care, Sun Block Cream, Pelembab Wajah, Pembersih wajah, Hand And Body
Lotion, Krim pemutih wajah dan Deodoran . Pada Top Brand Award produk-
produk dari merek Nivea tersebut bersaing dengan produk serupa dari merek
Wardah, Pond’s, Garnier, Viva, Sariayu dan merek lainnya. Pada fop brand
produk Nivea menduduki rating yang tidak cukup memuaskan sehingga tingkat
persaingan produk-produk tersebut terbilang sangat ketat. Pada produk Deodoran
Nivea terkhususnya yang ada di Indonesia yaitu jenis Deodoran Nivea seperti
yang sering digunakan oleh masyarakat pada umumnya yaitu; extra bright, black
and white, dan hijab fresh memiliki masalah tekstur lengket pada kulit yang dapat
dianggap sebagai indikasi dari kualitas produk yang kurang optimal dalam
melakukan keputusan pembelian.

Konsumen cenderung menghindari produk yang memberikan sensasi tidak
nyaman, seperti lengket, karena hal tersebut dapat mengganggu aktivitas sehari-
hari dan menurunkan tingkat kepuasan dalam melakukan keputusan pembelian.
Ketidaknyamanan ini dapat menyebabkan konsumen beralih ke merek lain yang
menawarkan pengalaman penggunaan yang lebih baik. Kemudian beberapa alasan
selanjutnya yang dikemukakan oleh mahasiswa yang tinggal di Kecamatan Medan
Sunggal yaitu mengenai produk Nivea yaitu tekstur lengket saat dipakai, dan
susah menyerap dikulit saat dipakai. Aroma produk Nivea tidak terlalu harum,
kemudian terdapat alasan masyarakat mengenai harga produk Nivea lebih mahal
dibandingkan produk deodoran lain, dan jarang ada potongan pembelian pada saat
pembelian diperiode tertentu, Contohnya pada hari-hari besar seperti pada Hari

Kemerdekaan NKRI. Selanjutnya yaitu produknya jarang ditemukan di toko-toko
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kecil terdekat, lalu iklan produk Nivea jarang terlihat, dan mudah infeksi pada
kulit yang teriritasi atau terluka.

Pada era revolusi industri 4.0, perkembangan internet memainkan peran
penting dalam kemajuan berbagai sektor. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII) memaparkan bahwa tingkat penetrasi internet di dalam negeri
pada tahun 2024 diperkirakan mencapai. 79,5% dengan arti rasio penduduk yang

terkoneksi internet sudah mencapai 79,5% dari total populasi nasional.

Sumber: (hitps://journal.ipm2kpe.or.id/index.php/COSTING/article/view/12294)
diakses tahun 2024

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet di Indonesia

Pada Gambar 1.1 diatas menunjukkan transformasi teknologi tersebut
berpengaruh terhadap semua bidang kehidupan salah satunya pola interaksi
masyarakat, di mana komunikasi dapat dilakukan melalui media sosial. Menurut
Kotler & Keller (2022) media sosial merupakan platform atau alat untuk berbagi
informasi, baik itu gambar, audio, teks, maupun video dengan individu lain atau
dengan perusahaan dan sebaliknya. Salah satu strategi pemasaran yang
memanfaatkan platforrm digital termasuk media sosial sebagai media penyebaran
pesan adalah viral marketing. Dilansir dari hootsuite (we are social) tercatat ada

167 juta pengguna aktif media sosial atau setara dengan 60,4% dari total populasi
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di Indonesia, aspek tersebut membuktikan bahwa setengah penduduk Indonesia
merupakan pengguna aktif media sosial. Salah satu platform yang saat ini sedang
viral adalah platform TikTok.

Tiktok saat ini sedang menjadi pusat perhatian yang sering digunakan oleh
masyarakat. Aplikasi yang dapat digunakan untuk menciptakan dan menonton
video pendek yang berasal dari China ini mengalami kenaikan pengguna secara
pesat di beberapa negara termasuk di Indonesia. Aplikasi  TikTok juga
menyediakan beberapa fitur mengedit video dengan animasi, tulisan, penambahan
stiker serta tersedia beberapa efek khusus yang cukup canggih dan dapat
menyisipkan latar belakang musik, sehingga membuat para pengguna Tiktok
dapat mebuat konten kreatif sebagai content creator (Massie, 2020).

Kemajuan teknologi internet telah mendorong perubahan gaya hidup
masyarakat. Dulu, mayoritas masyarakat menggunakan pendekatan konvensional
dalam melakukan pembelian kini sudah serba online. Salah satu platform yang
cukup familiar saat ini adalah TikTok. Di TikTok pengguna dapat melakukan
transaksi jual beli secara online hanya melalui aplikasi TikTok dan tidak
membutuhkan aplikasi lainnya

Tabel 1.1

Indonesia's E-Commerce GMV Share

Merek 2022 2023 2024
Shopee 36% 45,9% 47%
Lazada 10% 17,5% 18%
Tiktok (Shop) 5% _ 15%
Bukalapak 10% _ _

Sumber : bloomberg (2024)
Berdasarkan Tabel 1.1 diatas menunjukkan laporan bloomberg tahun 2024,

nilai GMV TikTok (Shop) pada tahun 2022 adalah 5%, lalu mengalami penurunan
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atau kerugian setelah resmi ditutup pada tahun 2023 sehingga tidak ada data yang
tercatat. Setelah dibuka kembali, TikTok mengalami kenaikan yang cukup
signifikan menjadi 15% pada tahun 2024. Meskipun terdapat kenaikan di tahun
2024 dan diprediksi mampu menguasai pasar, namun TikTok belum bisa
menggeser Shopee dan Lazada di Indonesia. Oleh karena itu, TikTok (Shop) harus
mampu mempengaruhi keputusan pembelian penggunanya supaya GMV dapat
meningkat.

Banyaknya pengguna media sosial turut memperluas jangkauan konten
sehingga besar potensi interaksi dan keterlibatan pengguna baik melalui reaksi
suka, komentar maupun bagikan hingga konten tersebut menjadi viral. Salah satu
merek perawatan kulit terkemuka di dunia yang memanfaatkan media sosial

sebagai alat pemasaran online adalah Nivea.

Gambar 1. 2 Total Pengikut Nivea Diakses pada Maret 2024

Pada Gambar 1.2 diatas menunjukkan banyaknya total pengikut dan
rancangan konten pemasaran menarik di media sosial official Nivea yang
menyertakan video tutorial penggunaan produk, video edukasi produk hingga

kolaborasi dengan influencer menggugah perhatian dari pengguna media sosial.
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Produk tersebut banyak menerima review dari customer yang telah mencobanya.
Review dari customer yang pernah melakukan pembelian terhadap suatu produk
memiliki kekuatan untuk mempengaruhi orang lain dalam memandang produk
tersebut.

Pemilihan produk hanya didasarkan pada nilai produk apakah produk
tersebut sesuai dengan apa yang dibutuhkan konsumen atau tidak. Pengambilan
keputusan tentu juga memperhatikan penyaringan agar konsumen bisa menilai
produk mana yang mempunyai nilai tertinggi dan bisa memuaskan konsumen

(Wibasuri A et al., 2019).

Sumber :https.://www.topbrand-award.com diakses mulai tahun 2020-2024

Gambar 1.3 Subkategori Deodoran Nivea

Berdasarkan Gambar 1.3 diatas menunjukkan adanya fluktuasi nilai index
pada Deodoran Nivea yang terjadi selama 5 tahun terakhir mulai tahun 2020-2024.
Pada gambar di atas keputusan pembelian Nivea Deodoran masih tergolong

rendah masih ada permasalahan yang muncul seperti kurangnya informasi yang
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didapat pada konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Masih terdapat
juga masalah lainnya banyak yang merasa Deodoran Nivea tidak sesuai dengan
kebutuhannya, Contohnya seperti tekstur bahan Nivea terlalu kental yang jika
dipakai bisa lengket dan menggumpal pada kulit terkhusus pada kulit yang
memiliki tekstur kasar.

Keputusan pembelian ditentukan oleh konten promosi yang menarik
perhatian konsumen, sehingga minat pembelian akan hadir ketika individu
mendapat data maupun informasi yang cukup baik mengenai produk yang
diinginkan. Sehingga keputusan pembelian merupakan sebuah keputusan yang
dibuat oleh konsumen atas pengaruh dari produk, teknologi, media dan promosi
yang ditawarkan. Hal tersebut dapat menciptakan pola keprilakuan kepada calon
pembeli. Calon pembeli dapat memutuskan untuk membeli produk tertentu ketika
melihat atau mendengar konten yang menyajikan berbagai macam informasi,
berita, cerita, maupun sesuatu menarik yang berujung pada tanggapan (respons)
untuk menentukan produk apa yang akan dibeli (Riani dan Nuriyati, 2020)

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) mengemukakan, Konsumen membuat
banyak melakukan keputusan pembelian setiap hari, dan keputusan pembelian
adalah fokusnya titik upaya pemasar. Sebagian besar perusahaan besar meneliti
keputusan pembelian konsumen di Indonesia sangat detail untuk menjawab
pertanyaan tentang apa yang dibeli konsumen, di mana mereka membeli,
bagaimana dan bagaimana banyak yang mereka beli, ketika mereka membeli, dan
mengapa mereka membeli. Dalam konteks perilaku konsumen, pengambilan
keputusan pembelian konsumen (consumer decision making) diartikan sebagai

suatu proses dimana konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai aternatif
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pilihan dan memilih salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan tertentu (Amirullah 2021). Para pemasar harus
mendalami berbagai pengaruh terhadap para pembeli dan mengembangkan
pemahaman bagaimana sebenarnya konsumen membuat keputusan pembelian.
Para pemasar harus mengidentifikasi siapa yang membuat keputusan pembelian,
jenis keputusan pembelian dan langkah-langkah dalam proses pembelian.
Menurut Wulandari & Sampouw (2020) niat untuk membeli adalah tahap sebelum
keputusan pembelian dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Lebih
lanjut (Azizah & Prasetio, 2019) menyatakan bahwa proses pembelian umum
terdiri dari urutan kejadian berikut: pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternative, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Menurut
Budiono (2020) menyebutkan inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah
proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi
dua perilaku alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari
proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif
sebagai keinginan berperilaku.

Sebelumnya peneliti telah melakukan pra-survey terhadap 30 orang di
Kecamatan Medan Sunggal dengan menyebarkan kuesioner melalui WA dan
wawancara langsung kepada beberapa konsumen yang melakukan keputusan
pembelian deodoran nivea pada aplikasi tiktok. Berikut hasil pra-survei konsumen
yang melakukan keputusan pembelian deodoran nivea pada aplikasi tiktok di

Kecamatan Medan Sunggal dapat dilihat sebagai berikut:
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Tabel 1.2

Hasil Pra-survei Responden yang akan melakukan keputusan pembelian

No Jawaban Sangat | setuju | Kurang | Tidak Sangat Total
Responden Setuju setuju setuju Tidak
Setuju

Keputusan Pembelian (Y)
1. Saya merasa 3 7 5 3 12 30

cocok dengan
merek ini dan
tidak ada
keinginan untuk
memilih merek
lain diwaktu
mendatang

2 saya merasa 3 9 3 5 10 30
tidak ada
kesuliatan saat
membeli
deodoran nivea
di tiktok

Sumber:Hasil Survei

Berdasarkan Tabel 1.2 diatas kita dapat melihat hasil pra-survei kepada 30
konsumen deodoran nivea, pernyataan —Saya merasa cocok dengan merek ini dan
tidak ada keinginan untuk memilih merek lain diwaktu mendatang” dimana yang
menjawab sangat setuju 3 orang, setuju 7 orang, kurang setuju 3 orang, tidak
setuju 3 orang dan sangat tidak setuju 3 orang dan —saya merasa tidak ada
kesuliatan saat membeli deodoran nivea di tiktok” menjawab sangat setuju 3
orang setuju 9 orang, kurang setuju 3 orang, tidak setuju 5 orang dan sangat tidak
setuju 10 orang. Dari hasil pra-survei dapat disimpulkan bahwa kurangnya
kecocokan konsumen sehingga memungkinkan konsumen untuk memilih merek
lain diwaktu mendatang.

Viral marketing 1ialah metode pemasaran yang menggunakan media
elektornik atau internet untuk mencapai tujuan pemasaran yang tersebar secara
berantai dan melipatgandakan diri. Viral marketing adalah jenis promosi yang
mengandalkan kekuatan dari mulut ke mulut, Email, Facebook, Twitter,
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Instagram, YouTube, dan platform media sosial lainnya banyak digunakan di
dunia internet. Viral marketing ialah pendekatan pemasaran yang mendorong
individu untuk berbicara tentang aktivitas perusahaan di lingkaran sosial atau
jejaring sosial mereka. Ini dikenal sebagai hubungan masyarakat atau pemasaran
jaringan dalam standar pemasaran global, dan melibatkan penggunaan asosiasi,
kelompok, atau jaringan teman guna menyampaikan mengenai bisnis komersial
(Wirawan, 2018). Menurut Furqon (2020), manfaat dari viral marketing ialah
pelayanan utama, minim biaya, jangkaua luas, efisiensi serta prospek promosi
berkelanjutan. Viral marketing menawarkan peluang bagus untuk menjangkau
pelanggan potensial dengan biaya minimal, sehingga memperluas jangkauan
bisnis.

Viral marketing merupakan proses penyebaran informasi tentang suatu
produk melalui pemasaran dari mulut ke mulut dengan bantuan media online (
(Turban., 2018). Sedangkan menurut Irawan & Misbach (2020) viral marketing
adalah teknik pemasaran di mana perusahaan mempromosikan atau menyebarkan
pesan menghibur dan mengikuti tren viral sehingga mendorong konsumen untuk
menyampaikan pesan kepada konsumen lain. Konsep viral marketing mirip
dengan penyebaran virus yang menginfeksi dan menyebar luas secara cepat
dengan memanfaatkan media sosial seperti TikTok, Facebook, Twitter, Instagram
dan lainnya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) mendefinisikan viral marketing
sebagai versi digital dari pemasaran word of mouth yang melibatkan pembuatan
video, iklan, dan konten pemasaran lainnya yang sangat menular sehingga

customer akan mencari pembuatnya atau meneruskan konten tersebut kepada
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teman-teman mereka. Viral marketing bekerja seperti penyebaran virus yang
memiliki tujuan agar dapat disebarluaskan kembali berlipat-lipat kepada orang
lain. Sehingga viral marketing dapat disebut juga fenomena marketing yang
memfasilitasi dan mendorong masyarakat untuk menyebarkan pesan-pesan
marketing secara sukarela.

Menurut Kotler dan Keller (2020) Viral marketing merupakan suatu teknik
pemasaran yang memanfaatkan media elektronik/internet untuk mencapai suatu
tujuan pemasaran yang dilakukan melalui proses komunikasi secara berantai dan
memperbanyak diri. Konsep kerjanya mirip dengan perkembangbiakan virus yaitu
memperbanyak dir1 (Yulianto, Mochamad Rizal, 2018). Menurut Alfia &
Dwiridotjahjono (2022) Viral marketing merupakan suatu program yang
dirancang seperti virus dan bisa berjangkit dari satu orang ke orang lainnya
dengan sangat cepat dan luas. Viral marketing didefinisikan sebagai strategi
pemasaran yang memungkinkan distribusi eksponensial konten di saluran berbasis
jaringan dalam waktu singkat dengan sedikit usaha dan juga menghasilkan nilai
tambah yang terukur melalui konten, yang mengarah pada efek biaya-manfaat
yang tinggi (Shanerika Salina & Sudaryanto, 2023). Pada penelitian sebelumnya
terdapat kesenjangan penelitian atau research gap viral marketing tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Rahayu, (2021), (Putri &

Marlien (2022) dan (Saputra & Fadhilah (2022).

Tabel 1.3
Hasil Pra-survei Responden Viral Marketing
No Jawaban Sangat setuju | Kurang Tidak Sangat | Total
Responden Setuju Setuju Setuju Tidak
Setuju
Viral Marketing (X1)
1. | Saya tertarik 4 2 7 4 11 30
membeli deodoran
nivea pada tiktok
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karna viral
2 | Sayalebih mengenal 2 5 3 5 15 30
produk deodoran
nivea setelah
melihat iklan yang
viral di media sosial

Sumber:Hasil Pra-survei

Berdasarkan Tabel 1.3 diatas kita dapat melihat hasil pra-survei kepada 30
konsumen deodoran nivea, pernyataan —Saya tertarik membeli deodoran nivea
pada tiktok karna viral”, dimana yang menjawab sangat setuju 4 orang dan setuju
2 orang, kurang setuju 7 orang, tidak setuju 4 orang, dan sangat tidak setuju 11
orang dan —Saya lebih mengenal produk deodoran nivea setelah melihat iklan
yang viral di media sosial” menjawab sangat setuju 2 orang, setuju 5 orang,
kurang setuju 3 orang, tidak setuju 5 orang, dan sangat tidak setuju 15 orang. Dari
hasil pra-survei tersebut dapat disimpulkan bahwa kurangnya ketertarikan
konsumen tentang produk pada aplikasi tiktok.

Menurut Suntoro & Silintowe (2020) menjelaskan bahwa niat beli pada
konsumen akan timbul karena adanya keyakinan dari sebuah merek. Menurut
Rizan, Fatikhyaid, Rachma, & Hufron, (2019)kepercayaan merek adalah
pemikiran ~ konsumen  tentang  keandalan  yang didasari oleh
pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan pemakaian dan interaksi yang
dirasakan sesuai dengan harapan akan sebuah produk telah memberi
kepuasan. Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya, yang
bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi
nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek yang didasarkan pada keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen
(Rusmanida, 2020). Kepercayaan dalam suatu merek sebagai suatu keinginan

konsumen untuk mempercayakan pada merek dan dihadapkan pada resiko, karena
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mempunyai harapan bahwa merek akan menyebabkan hasil yang positif.
Keinginan tersebut berakar dari pemahaman terhadap pihak lain yang didasarkan
pada pengalaman (Masitoh, 2019). Kepercayaan yang dimaksud dalam konteks e-
commerce mencakup kepercayaan konsumen online dan harapan dari karakteristik
penjual online terhadap merek (Ayu & Sulistyawati, 2018).

Menurut Rahayu & Harsono (2018) kepercayaan merek yang memberikan
nilai kepada konsumen untuk meningkatkan pembelian bagi konsumen secara
berulang-ulang, tentu saja akan terjadi konsumen loyal terhadap merek yang

dikonsumsinya serta merekomendasikan ke orang. Menurut Gultom & Hasibuan,

(2021) kepercayaan merek merupakan keyakinan atas harapan yang terbentuk
di dalam benak konsumen dari kehandalan dan kemampuan merek dalam
meyakinkan konsumen. Kepercayaan pada merek mampu untuk memungkinkan
konsumen mempersingkat waktu yang dibutuhkan dalam menentukan suatu
keputusan pembelian. Kepercayan merek adalah faktor yang akan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan merek yang baik akan memberikan
dampak positif bagi perusahaan yang akhirnya akan memberikan keuntungan bagi
perusahaan melalui peningkatan pembelian konsumen karena adanya
Kepercayaan merek dari konsumen terhadap produk (Ingrit A, 2022). Menurut
Maria dan Kurniawati (2022) Kepercayaan merek ialah kondisi perasaan yang
aman saat berhubungan dengan sebuah merek dengan harapan merek dapat
diandalkan dan bertanggung jawab untuk kepuasan pelanggan. Menurut Naggar
dan Bendary (2017) kepercayaan merek tanggapan dan harapan berdasarkan
keyakinan bahwa suatu merek akan mempunyai ciri khas sifat spesifik yang

konsisten, kompeten, dan kredibel. Kepercayaan merek disebut juga sebagai
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kepercayaan konsumen dalam menerima sebuah produk dan merupakan hal yang

penting untuk perkembangan loyalitas pelanggan.

Tabel 1.4
Hasil Pra-survei Responden kepercayaan merek

Jawaban
Responden

Sangat
setuju

Setuju

Kurang
setuju

Tidak
setuju

Sangat
tidak
setuju

Total

Kepercayaan Merek (X2)

1.

Saya merasa
merek ini
memberikan
informasi yang
jujur

13

30

Pengalaman
menggunakan
produk
deodoran nivea
yang bagus
membuat saya
percaya pada
mereknya

16

30

Sumber:Hasil Pra-survei

Berdasarkan Tabel 1.4 diatas kita dapat melihat hasil pra-survei kepada 30

konsumen deodoran nivea, pernyataan —Saya merasa merek ini memberikan

informasi yang jujur”’, dimana yang menjawab sangat setuju 1 orang, setuju 4,

kurang setuju 5 orang, tidak setuju 7 orang, dan sangat tidak setuju 13 orang dan

—Pengalaman menggunakan produk deodoran nivea yang bagus membuat saya

percaya pada mereknya”, dimana yang menjawab sangat setuju 5 orang, setuju 1

orang, kurang setuju 2 orang, tidak setuju 6 orang, dan sangat tidak setuju 16

orang. Dari hasil pra-survei tersebut dapat disimpulkan bahwa kurangnya

informasi yang jujur yang didapat oleh konsumen.

Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti tertarik untuk melakukan

penelitian “PENGARUH VIRAL MARKETING DAN KEPERCAYAAN
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MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA APLIKASI

TIKTOK”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, maka yang menjadi pokok permasalahan yang
akan dibahas dalam penelitian ini yaitu kurangnya informasi konsumen tentang
deodoran nivea, kurangnya informasi yang jujur yang didapat oleh konsumen,
kualiatas produk yang dimana teksturnya terlalu lengket yang membuat konsumen
tidak melakukan keputusan pembelian ulang lagi. Produk memiliki wangi yang
biasa saja sehingga membuat konsumen jarang untuk membeli, dan mudah infeksi
pada kulit yang teriritasi atau terluka yang membuat kepercayaan merek terhadap

produk berkurang.

1.3  Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah, maka disusun
pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Apakah Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok?
2. Apakah Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok?
3. Apakah Viral Marketing dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif
dan signifikan secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian

Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok?
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14 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan di atas, maka
tujuan yang ingin dicapai dalam penlitian ini adalah
1. Untuk menguji pengaruh Viral Marketing terhadap keputusan
pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok.
2. Untuk menguji pengaruh Kepercayaan Merek terhadap keputusan
pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok.
3. Untuk menguji pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek
secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea

Pada Aplikasi Tiktok.

1.5  Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberi kemanfaatan bagi pihak

yang membutuhkan, seperti:

1. Bagi Akademis

Penelitian ini menjadi kesempatan untuk menerapkan teori-teori yang
diperoleh selama berada di bangku perkuliahan serta diharapkan
menambah pemahaman mengenai industri kosmetik dan membangun
minat keputusan pembelian dalam dunia bisnis untuk diterapkan dimasa
mendatang.

2. Bagi Pemerintah

Penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan atau referensi dalam
meningkatkan dan mengembangkan produk terkhususnya di Kecamatan
Medan sunggal melalui viral marketing dan kepercayaan merek.

3. Bagi Peniliti Selanjutnya
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Hasil penelitian ini diharpakan dapat menjadi pengetahuan serta referensi

pustaka bagi penelitian-penelitian lainnya dimasa yang akan datang.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 29/7/26

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 (repositori.uma.ac.id)29,/7,/26



Monika Sirait - Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok

BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Keputusan Pembelian
2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Cesariana (2022) keputusan pembelian adalah proses
pengambilan keputusan konsumen yang melibatkan: Mengidentifikasi masalah,
Mencari informasi, Membeli, Berperilaku setelah pembelian. Keputusan
pembelian merupakan suatu reaksi dari konsumen untuk mau membeli atau
tidak terhadap produk. Sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian,
konsumen akan melewati beberapa tahapan. Tahapan-tahapan dalam
keputusan pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
penilaian/evaluasi, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Selain
itu keputusan pembelian juga merupakan suatu keputusan final yang dimiliki
seorang konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai
pertimbangan-pertimbangan tertentu dan juga keputusan pembelian konsumen
menggambarkan seberapa jauh pemasar berusaha memasarkan suatu produk
kepada konsumen (Agustina, 2023). Menurut Priansa (2020) keputusan
pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik ataupun mental yang
dialami konsumen ketika akan melakukan pembelian produk tertentu.
Menurut Marbun, Ali, & Dwikoco (2022) Keputusan pembelian adalah
pemecahan masalah oleh individu dengan memilih alternatif perilaku dan
dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam pembelian dengan mengambil

langkah pertama dari proses pengambilan.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

19 Document Accepted 29/7/26

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 (repositori.uma.ac.id)29,/7,/26



Monika Sirait - Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok

20

Keputusan pembelian adalah pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih
pilihan alternatif. Seperti pada aplikasi tiktok yang mudah diakses berbagai
kalangan dengan menggunakan kuota internet. Di zaman sekarang semua bisa
diakses dan semua bisa dengan mudah mendapatkan informasi, contohnya dalam
produk kosmetik dengan menggunakan aplikasi Tiktok sebagai media
pemasarannya maka hal yang perlu diperhatikan yaitu teknik marketingnya.
Dengan menggunakan teknik marketing yang baik atau bisa dengan melakukan
hal-hal yang unik sehingga bisa menarik minat konsumen atau bisa disebut
dengan istilah sekarang yaitu viral. Seorang konsumen yang hendak melakukan
pilihan maka dia harus memiliki pilihan alternatif. Jika konsumen telah
memutuskan pilihan alternatif yang akan dipilih dan mungkin penggantinya jika
diperlukan, maka dia akan melakukan pembelian. Pembelian meliputi keputusan
konsumen mengenai apa yang akan dibeli, apakah mereka membeli atau tidak,
kapan membeli, dimana membeli dan bagiamana cara pembayarannya.Setelah
mengumpulkan informasi konsumen akan melakukan tahap dimana mereka bisa
melakukan keputusan pembelian. Setiap keputusan pembelian tersebut memiliki
struktur komponen yang berbeda (Wulandari & Sampouw, 2020). Kebutuhan
tentang jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek,
keputusan tentang penjualan, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang
waktu pembelian, dan keputusan tentang cara pembayaran.

Keputusan pembelian sangat ditentukan oleh faktor promosi yang
menarik konsumen. Seperti halnya pada aplikasi tiktok hampir rata-rata yang
sudah memliki aplikasi tiktok dan terbukti bahwa aplikasi tiktok adalah media

sosial yang update sehingga mudah bagi konsumen untuk mengetahui hal-hal apa
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saja yang viral terutama dalam produk kosmetik. Minat beli konsumen muncul
karena konsumen sudah mendapatkan informasi yang cukup dari produk
sehingga muncul dalam pikiran konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh produk, teknologi, media
dan promosi. Dari promosi yang ditawarkan baik melalui aplikasi tiktok konten
yang disajikan menambah kesan bagi produk yang dijual dan respon dari
konsumen dalam bentuk pembelian (Rimbasari, 2023). Menurut Suharsono (2024)
menyebutkan inti dari keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau
lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini
adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan dalam

mengambil kepeutusan pembelian tersebut.

2.1.2 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Tonda (2024) terdapat tiga faktor yang mempengaruhi Keputusan
pembelian yaitu:

a. Harga, harga adalah suatu cara pandang atau persepsi tentang bagaimana
suatu hal dilakukan.Pelanggan mengenali harga faktor-faktor tertentu
(mahal, murah, pantas) mempunyai pengaruh yang kuat terhadap niat
membeli dan kepuasan pembelian

b. Desain Produk, desain produk adalah ciri-ciri suatu produk yang
menjadikannya menarik, stabil, mudah dibawa, disimpan, dan lain-lain.

c. Kualitas Produk, kualitas produk merupakan senjata strategis yang
potensial untuk mengalahkan pesaing. Saat membeli produk secara online,

kualitas produk jelas bukan yang utama.
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2.1.3 Proses Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong (2017), terdapat lima proses keputusan
pembelian yang akan dilewati pembeli.

1. Pengenalan masalah pada tahapan ini pembeli akan mengenali masalah
atau kebutuhan yang akan di penuhi. Pembeli akan merasakan perbedaan
yang nyata serta keadaan yang diinginkannya, pada tahapan ini pembeli
dapat membedakan Antara kebutuhan yang akan dipenuhi serta
keinginanya untuk melakukan proses pembelian.

2. Pencarian informasi tahapan proses keputusan pembelian dimana pembeli
tertarik pada produk dan melakukan proses pencaria informasi yang
dibutuhkan. Jika ada keinginan yang kuat dan produk yang memenuhi
kebutuhan Pembeli akan berusaha mencari informasi dari luar (pencarian
eksternal) dan yang tersimpan dalam ingatannya (pencarian internal).

3. Evaluasi alternatif dalam tahapan ini pembeli akan memproses informasi
untuk mengevaluasi berbagai alternatif merek yang sesuai dengan
keinginan pembeli. Pembeli akan membandingkan beberapa merek yang
sudah mereka pilih dan dapat memberikan manfaat yang akan mampu
mengatasi masalah yang sedang dihadapinya. Pelanggan yang
memutuskan untuk membeli kembali barang yang sama hanya dapat
melakukan evaluasi alternatif.

4. Keputusan pembelian pelanggan akan menilai sikap mereka sebelum
memutuskan untuk membeli atau tidak. Keputusan pemelian dapat di
pengaruhi oleh promosi , seperti potongan harga atau kemasan yang

menarik. Jika mereka memutuskan untuk membeli, pelanggan akan
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memiliki banyak pilihan. Dimulai dari merek dan produk , serta jumlah
dan waktu transaksi.

5. Perilaku pascapembelian pada proses ini akan menunjukkan apakah sebuah
bisnis atau produk dapat menimbulkan loyalitas konsumen atau tidak.
Setelah Pembelian, pembeli akan mengalami periode penyesalan atau
ketidakpastian sementara. Hal ini mempengaruhi Tingkat kepuasan

pembeli (atau kurangnya kepuasan) terhadap barang tersebut.

2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Menurut Cesariana (2022) indikator yang digunakan untuk mengukur
keputusan pembelian adalah sebagai berikut:
1. Pengenalan masalah: Tahap dimana konsumen mengenali sebah merek
yang tepat untuk memenuhi kebutuhannya.
2. Pencarian informasi: Informasi mengenai merek melalui berbagai media
mendukung konsumen untuk mengetahui kelebihan suatu merek.
3. Evaluasi alternatif: Merupakan merek yang paling sesuai dibandingkan

merek alternatif yang lainnya.

2.2 Viral Marketing
2.2.1 Pengertian Viral Marketing
Viral marketing adalah penyebaran pesan atau informasi yang dilakukan
oleh individu secara suka rela membagikan pada kontak mereka atau tidak. Dalam
proses ini, semakin banyak individu yang menerima pesan maka akan semakin
memengaruhi individu tersebut untuk menyebarkan kembali pesan tersebut
kepada individu lainnya (Mulyaputri & Sanaji, 2021). Viral marketing

didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang memungkinkan distribusi
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eksponensial konten di saluran berbasis jaringan dalam waktu singkat dengan
sedikit usaha dan juga menghasilkan nilai tambah yang terukur melalui konten
yang mengarah pada efek biaya-manfaat yang tinggi (Reichstein dan Brusch,
2019). Menurut Haya (2021) mendefiniskan viral marketing adalah pesan yang
disampaikan lewat media sosial berbentuk pesan pemasaran yang
berhubungan dengan perusahaan, merk produk yang disebarkan dengan cara
eksponensial. Viral marketing diartikan sebagai media promosi produk atau
layanan dengan memanfaatkan koneksi internet dari konsumen satu ke
konsumen yang lain. Viral marketing adalah salah satu cara untuk
mendapatkan pelanggan atau konsumen baru yaitu dengan cara menjalin
komunikasi yang baik. Kunci dari viral marketing terletak pada cara atau
langkah yang bisa mengajak orang untuk ikut serta memperkenalkan produk
kepada konsumen lain bisa dengan jejaring sosia terutama pada aplikas tiktok,
komunitas, dan teman guna membuat pesan pemasaran (Fadiya Haya , 2021).
Viral marketing saat ini adalah electronic word of mouth promotion, yaitu
strategi pemasaran yang melibatkan pesan online yang unik dan relatif
menarik yang memotivasi konsumen untuk menyampaikan pesan tersebut
kepada konsumen lain (Kuhu, 2019). Menurut Abudi (2023) menyatakan bahwa
viral —marketing memiliki  pengaruh  positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Viral marketing dianggap sebagai alat pemasaran yang pas
untuk digunakan saat ini. Pemasar dapat memanfaatkan semua alat pemasaran di
media sosial (khusunya Tiktok) untuk meningkatkan produktivitas bisnis dan
kemampuan bisnis (Riani dan Nuriyati, 2020). Penelitian yang dikuatkan

Sandala (2019) meneliti tentang pengaruh viral marketing, food quality, dan
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brand trust terhadap keputusan pembelian produk mom milk Manado. Hasil
penelitian menunjukan bahwa variabel viral marketing, brand trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Riset Hidayat (2020),
membuktikan adanya dampak positif dan signifikan harga terhadap keputusan
pembelian. Dijelaskan pula dalam (Nasution, Limbong, & Ramadhan, 2020) harga
yang ditunjukkan oleh pelanggan atau pembeli adalah biaya yang dikeluarkan

untuk sesuatu.

2.2.2 Manfaat Penerapan Viral Marketing
Menurut Haque-fawzi (2022) menggunakan internet untuk bisnis memiliki
beberapa manfaatnya, yaitu:
1. Kemajuan dalam pemasaran luas
2. Pemfokusan pada biaya operasional
3. Pemeriksaan dan pembagian informasi menjadi lebih mudah
4. Mendukung layanan pelanggan tanpa Batasan waktu dan geografis
5. Mudah untuk melakukan pengontrolan
6. Meningkatkan citra merek
Karena internet adalah sarana mudah dan efektif, beberapa manfaat viral

marketing menyebabkan proses bisnis menjadi lebih baik.

2.2.3 Indikator Viral Marketing
Menurut Mulyaputri & Sanaji (2021) indikator dalam memahami
variabel viral marketing diantaranya:
1. Keterlibatan dengan produk, merupakan keadaan dimana seorang

konsumen terlibat dengan suatu produk atau layanan jasa tertentu dan
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memiliki niatan untuk mendiskusikan produk barang atau jasa layanan
tersebut kepada orang lain.

2. Manfaat produk, merupakan keadaan dimana seseorang mampu
mengetahui keuntungan  atau manfaat yang  akan  didapat.
Membicarakan produk, merupakan keadaan dimana seseorang dapat

memulai pembicaraan atau diskusi mengenai suatu barang atau jasa.

3. Pengetahuan produk, Pengetahuan produk ialah sasaran industri untuk
menyampaikan data tentang produk via iklan dan penjelasan produk,
umumnya termasuk penggunaan, bahan, dan metode penyimpanan yang
diharapkan mampu dipahami oleh konsumen.

4. Kejelasan Informasi, Produk kejelasan data produk membantu calon
pelanggan berbagi pengetahuan mendalam tentang produk yang mereka
beli dan nikmati, dan membantu mereka menghindari kekecewaan saat
menerima dan menggunakan pembelian mereka. Ini adalah upaya pemasar

untuk melakukannya.

2.3 Kepercayaan Merek
2.3.1 Pengertian Kepercayaan Merek

Kepercayaan adalah faktor penting dalam mengubah pembeli atau
konsumen menjadi pelanggan pertama kali. Konsumen akan selalu membeli
produk untuk memenuhi kebutuhannya,namun produk mana yang mereka beli dan
bagaimana mereka mengambil keputusan akan erat kaitannya dengan bagaimana
perasaan mereka terhadap merek yang ditawarkan dan bagaimana konsumen dapat
mengambil keputusan pembelian (Maulana & Marista, 2021). Menurut Maria dan
Kurniawati (2022) kepercayaan merek ialah kondisi perasaan yang aman saat
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berhubungan dengan sebuah merek dengan harapan merek dapat diandalkan dan
bertanggung jawab untuk kepuasan pelanggan. Menurut Naggar dan Bendary
(2017), kepercayaan merek adalah tanggapan dan harapan berdasarkan keyakinan
bahwa suatu merek akan mempunyai ciri khas sifat spesifik yang konsisten,
kompeten, dan kredibel.

Menurut Trista (2018), kepercayaan merek adalah penilaian konsumen
terhadap produk atau jasa yang dihasilkan, terutama ketika konsumen
mendapatkan pengalaman negatif. Kepercayaan merek adalah suatu keyakinan
yang melekat pada suatu produk konsumen mengenai karakteristik tertentu,
dimana keyakinan yang muncul dari pandangan berulang dan penggunaan serta
eksploitasi produk atau jasa tersebut dapat diartikan sebagai kepercayaan, harapan
yang tinggi atau keleluasaan untuk memiliki suatu merek sehingga mengarah pada
hasil positif pada kepercayaan konsumen, sedangkan kepercayaan merek dari
sudut pandang konsumen adalah keyakinan merek dalam memenuhi kebutuhan
merek tertentu, yaitu kredibilitas, kejujuran dan keunggulan (Zefruit, 2018).
Menurut Khasanah (2021), menyatakan bahwa kepercayaan merek meningkatkan
kesadaran merek dengan memberikan informasi yang lebih konsisten dan
kualitatif. lakukan untuk membangun kepercayaan. Produk berkualitas yang
menghasilkan kinerja sehingga pelanggan dapat membeli berulang kali atau
merekomendasikan kepada orang lain. Kepercayaan merek adalah faktor yang
akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan merek yang
baik akan memberikan dampak positif bagi perusahaan yang akhirnya akan

memberikan keuntungan bagi perusahaan melalui peningkatan pembelian
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konsumen karena adanya kepercayaan merek dari konsumen terhadap produk
(Ingrit A, 2022)

Kepercayaan merek disebut juga sebagai kepercayaan konsumen dalam
menerima sebuah produk terutama pada media sosial aplikasi tiktok dan
merupakan hal yang penting untuk perkembangan keputusan pembelian.
Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya yang bersumber
pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang
dijanjikan dan intensi baik merek yang didasarkan pada keyakinan konsumen
bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen (Sutarso &
Suyanto, 2019). Kepercayaan merek adalah kehandalan dari sudut pandang
pelanggan didasarkan pada pengalaman, atau lebih padaurutan-urutan transaksi
yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan

(Wadi, 2021).

2.3.2 Dimensi Kepercayaan Merek
Menurut Abdul Ghofur & Supriyono (2021) penilaian kepercayaan merek
dilakukan berdasarkan 2 dimensi yaitu:
1. Dimension of viability, persepsi yang mendefinisikan merek dapat

memenuhi kebutuhan dan memuaskan seorang konsumen.

2. Dimension of intentionality, perasaan yang mendefinisikan keamanan

dan kepercayaan konsumen atas merek.

2.3.3 Faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan Merek
Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan Merek Menurut (Pokhrel, 2024),

terdapat tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga
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faktor ini berhubungan dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara
merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah:
1) Karakteristik merek (brand characteristic)
2) Karakteristik perusahaan (company characteristic)
3) Karakteristik konsumen merek (consumer brand characteristic).
2.3.4 Indikator Kepercayaan Merek
Menurut Trista (2013) terdapat 4 indikator kepercayaan merek yaitu:

1. Kredibilitas merupakan sebagian tingkat kepercayan informasi produk
yang terkandung dalam merek yang diharapakan dapat meningkatkan
persepsi kualitas dan nilai merek.

2. Kompetensi merek dapat dikembangakan melalui penggunakaan langsung
atau dari mulut ke mulut. Dan kompetensi merek dapat dilihat ketika
konsumen merasakan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan sesuai
dengan kebutuhannya.

3. Kebaikan merek mencerminkan niat suatu perusahan terhadap konsumen.
Niat tersebut dapat berupa manfat (kesehatan, social, lingkungan ) jika
memebeli atau mengkonsumsi produk perusahaan.

4. Reputasi merek meliputi keyakinan yang ada dalam bentuk konsumen
bahwa merek akan konsisten dalam memberikan produk dengan kualitas
tinggi, yang tercermin dalam kesediaan konsumen untuk membayardengan

harga yang lebih mahal.

24 Penelitian Terdahulu
Adapun penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini dapat

pada table 2.1
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Tabel 2.1
Penelitian terdahulu
Nama Variabel
No. Peneliti Judul Penelitian e Hasil Penelitian
Penelitian
(Tahun)
1 Aminah Pengaruh Viral X1=Viral Hasil penelitian
Nurul Marketing Dan Marketing menunjukkan bahwa:
Jannah, Kepercayaan X2 = 1. Viral Marketing terdapat
Widiyono Pelanggan Terhadap | Kepercayaan pengaruh yang positif
(2021) Keputusan Pelanggan terhadap keputusan
Pembelian Melalui Y=Keputusan pembelian
Media Online Tiktok | Pembelian 2. Kepercayaan Pelanggan
(Studi Kasus Pada tidak terdapat pengaruh
Karyawan PT. yang positif terhadap
Suryagita Nusaraya keputusan pembelian
Di Jakarta)
2 Wiyanti, Pengaruh Viral X1=Viral Hasil penelitian
(2022) Marketing dan Marketing menunjukkan bahwa:
Influencer Terhadap | X2=Influencer 1. Viral Marketing
Keputusan Y=Keputusan berpengaruh positif
Pembelian Produk Pembelian terhadap keputusan
Scarlett Whitening pembelian
Dalam Aplikasi 2. Influencer berpengaruh
Tiktok (Shop) positif terhadap keputusan
pembelian
3 Elyawati Pengaruh Viral X1=Viral Hasil penelitian
(2021) Marketing, Social Marketing menunjukkan bahwa:
Media Marketing, X2=Celebrity 1. Viral Marketing
Dan Celebrity Endorser berpengaruh positif
Endorser Terhadap Y=Keputusan terhadap Keputusan
Keputusan Pembelian Pembelian
Pembelian Pada 2. Celebrity Endorser
Online Shop Scarlett berpengaruh positif
Whitening Di terhadap Keputusan
Platform Tiktok Pembelian
4 Trya Fattika | Pengaruh X1=Kepercayaan | Hasil penelitian
Sari (2018) kepercayaan merek | Merek menunjukkan bahwa:
dan kualitas produk X2=Kualitas 1. kepercayaan merek
terhadap keputusan Produk berpengaruh positif
pembelian produk Y=Keputusan terhadap keputusan
pond’s Pembelian pembelian
2. Kualitas Produk
berpengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian
5 Cindy Pengaruh Harga, X1=Harga Hasil penelitian
Pratiwi  Br. | Kualitas Produk, dan | X2=Kualitas menunjukkan bahwa:
Bangun, Kepercayaan Merek | Produk 1. Harga berpengaruh
(2018) Terhadap Keputusan | X3=Kepercayaan | positif terhadap keputusan
Pembelian Kosmetik | Merek pembelian
Sophie Martin Y=Keputusan 2. Kualitas Produk
Pembelian berpengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian
3. Kepercayaan Merek
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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Nama Variabel
No. Peneliti Judul Penelitian oo Hasil Penelitian
Penelitian
(Tahun)
tidak
berpengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian
6 Purwati & Pengaruh Brand X1=Brand Hasil penelitian
Cahyanti Ambassador, Brand | Ambassador menunjukkan bahwa:
( Trust dan Minat Beli | X2=Brand Trust | 1. Brand  Ambassaador
2022) Terhadap Keputusan | X3=Minat Beli | berpengaruh positif
Pembelian Produk Y=Keputusan terhidalp keputusan
. pembelian
Scarlett Pembelian > Brand Trust tidak
berpengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian
3. Minat Beli berpengaruh
positif terhadap keputusan
pembelian

2.5 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah model yang digunakan untuk menjelaskan
bagaimana teori tersebut berkaitan dengan factor-faktor penting yang diketahui
dalam suatu masalah tertentu. Kerangka teoritis secara teoritis akan
menghubungkan variable penelitian, yaitu variable bebas dan variable terikat.
Dalam penelitian ini variable independennya adalah Viral Marketing dan
Kepercayaan Merek sedangkan variabel dependennya adalah Keputusan
Pembelian. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat digambarkan

sebagai berikut:

H1
Viral Marketing

X1) \ Keputusan Pembelian

(Y)

Kepercayaan Merek | H2

(X2)

H3

Gambar 2.1 kerangka konseptual
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2.6  Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban atas suatu rumusan masalah yang masih
harus dibuktikan kebenarannya secara impiris. Kerangka pemikiran sebagaimana
diuraikan di atas, maka hipotesis yang dapat dirumuskan dari penelitian ini
adalah:
H-1: Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok
H-2. Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok
H-3. Viral Marketing dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Menurut Sugiyono (2018) penelitian asosiatif kausal adalah penelitian
yang bertujuan untuk mengetahui apakah ada atau tidaknya pengaruh atau
hubungan antara variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen).
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian
asosiatif pendekatan kuantitatif. Pengertian asosiatif menurut Sugiyono (2019)
adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel
atau lebih. Penelitian yang menghubungkan dua varibel atau lebih untuk melihat
antara variabel yang terumus pada hipotesis penelitian, yaitu Pengaruh Viral
Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran

Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal.

3.2 Tempat Dan Waktu Penelitian
3.2.1 Tempat Penelitian

Penelitian dilakukan pada objek produk kosmetik Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok di Jalan Setia, Kelurahan Tanjung Rejo, Kecamatan Medan

Sunggal. Kota Medan, Sumatera Utara 20148.

3.2.2 Waktu Penelitian
Tabel 3.1
Rencana penelitian

2025 -2026

No | Kegiatan

Okt Des

1 Penyusunan Proposal

2 Seminar Proposal

3 Pengumpulan Data

4 Analisis Data

5 Seminar Hasil

6 PengajuanMeja Hijau

7 Meja Hijau
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2018) Populasi adalah wilayah secara umum yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik
kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang sudah
pernah melakukan Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di
Kecamatan Medan Sunggal, Kota Medan, Sumatera Utara 20148, yang memiliki
8 kelurahan serta 88 lingkungan secara keseluruhan jumlah penduduk sebanyak
265.014 orang. Berdasarkan Data Penduduk diKota Medan 2022-2023 Sumber;

BPS Kota Medan.

3.3.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik populasi tersebut
(Sugiyono, 2019). Metode pengambilan sampel pada penelitian ini adalah metode
nonprobability sampling dengan menggunakan teknik Purposive Sampling.
Purposive Sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2019). Pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentukan
berdasarkan kriteria-kriteria atau pertimbangan sebagai berikut:
1. Mulai dari umur 15 tahun dengan pertimbangan responden paham apa
yang ditanyakan peneliti;
2. Konsumen yang sudah pernah melakukan keputusan pembelian minimal 1
kali.;
3. Konsumen yang paham tentang merek melalui seperti: Instagram,

terkhususnya tiktok
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Sementara metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive
sampling, yang dimana purposive sampling itu sendiri merupakan teknik
penentuan sampel yang memiliki pertimbangan tertentu berdasarkan kriteria yang
telah ditentukan (Sugiyono, 2019). Untuk menentukan sampel penelitian

digunakan rumus Slovin yaitu :

N

n= 2

1+(N x e )
n = Jumlah elemen/anggota sampel
N = Jumlah elemen/anggota populasi
e = Error level
Maka :

265.014

n=

1+265.014 (0,1)

265.014
n =
265.015 (0,01)
265.014
n =
2.650,15
n=99,9

n =100 responden

Berdasarkan kriteria diatas, maka dalam penelitian ini akan diambil

sampel sebanyak 100 konsumen Deodoran Nivea.
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3.4  Definisi Operasional

Defenisi  operasional — menjelaskan

pengukuran

36

variabel-variabel

operasional yang diteliti. Defenisi operasional adalah penjelasan tentang batasan

atau ruang lingkup batasan penelitian, sehingga memudahkan pengukuran,

pengamatan, dan pengembangan instrument/ alat ukur.

Tabel 3.2

Ringkasan definisi operasional variabel

Variabel Defenisi Operasional | Indikator Variabel | Skala ukur
Viral Marketing (X1) Viral marketing adalah 1. Keterlibatan Likert
penyebaran pesan atau dengan produk
informasi yang 2. Manfaat produk
dilakukan oleh individu | 3. Pengetahuan
secara suka rela produk
membagikan pada 4. Kejelasan
kontak mereka atau Informasi
tidak. Dalam proses ini, | (Mulyaputri &
semakin banyak Sanaji, 2021).
individu yang menerima
pesan maka akan
semakin memengaruhi
individu tersebut untuk
menyebarkan kembali
pesan tersebut kepada
individu lainnya
(Mulyaputri & Sanaji,
2021).
Kepercayaan Merek (X2) kepercayaan merek 1. Kredibilitas Likert
adalah penilaian 2. Kompetensi
konsumen terhadap merek
produk atau jasa yang 3. Kebaikan merek
dihasilkan, terutama 4. Reputasi merek
ketika konsumen (Trista, 2013),
mendapatkan
pengalaman negatif
(Trista, 2013).
Keputusan Pembelian (Y) keputusan pembelian 1. Pengenalan Likert
adalah proses masalah
pengambilan keputusan | 2. Pencarian
konsumen yang informasi
melibatkan: 3. Evaluasi
Mengidentifikasi alternatif
masalah, Mencari 4. Keputusan
informasi, Membeli, pembelian
Berperilaku setelah 5. Perilaku setelah
pembelian (Cesariana ., pembelian
2022) (Cesariana ., 2022)
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3.5 Jenis dan Sumber Data
3.5.1 Jenis Data
Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif, menurut Sugiyono
(2018) data kuantitatif merupakan data berupa angka-angka yang akan diukur
menggunakan statistik menjadi alat uji perhitungan, berkaitan dengan masalah
yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan, yaitu dilakukan melalui studi

lapangan dengan metode kuesioner. Jenis data yang dingunakan dalam penelitian

ini adalah jenis data kuantitatif yaitu berupa data jawaban responden dari
kuesioner yang akan di tabulasi kedalam bentuk angka-angka yang akan diolah
menggunakan program SPSS versi 25. Data kuantitatif yang digunakan dalam
penelitian ini adalah hasil jawaban kuesioner dari masing-masing responden yaitu
yang pernah mengambil Keputusan Pembelian Deodoran Nivea pada Aplikasi
Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal.
3.5.2 Sumber Data
1. Data Primer
Yaitu data yang didapat langsung dari responden yang diteliti. Data yang
diperoleh merupakan pendapat responden melalui jawaban kuesioner
yang diisi oleh responden.
2. Data Sekunder
Yaitu data pendukung yang didapat melalui studi literatur seperti: bahan bacaan

kepustakaan, jurnal dan bahan bacaan lainnya yang tersedia di media internet.
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3.6 Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan beberapa teknik antara lain:
3.6.1 Observasi (Wawancara)

Observasi atau wawancara yaitu teknik pengumpulan data dengan cara
mengadakan pengamatan tentang masalah penelitian secara langsung, dalam hal
ini mengenai evaluasi apakah ada pengaruh viral marketing dan kepercayaan
merek terhadap keputusan pembelian.

3.6.2 Kuisioner

Kuesioner adalah cara pengumpulan data dengan mengajukan pertanyaan
kepada responden tentang variabel-variabel dalam penelitian. Metode ini
digunakan untuk menyingkap identitas penelitian dan untuk mengungkap
variabel-variabel dalam penelitian guna mendapatkan informasi spesifik dan
melibatkan pengelolaan data dimana pengumpulan data menggunakan alat berupa
kuesioner. Metode pengumpulan data dengan kuesioner atau angket memilki
kelebihan yaitu mudah dikelola, data yang diperoleh dapat dipercaya, serta
penetapan kode, analisis, dan interpretasi data relatif sederhana. Sedangkan
kekurangan dari teknik ini adalah responden mungkin tidak mampu atau tidak
bersedia memberikan informasi yang diharapkan dan penyusunan pertanyaan agar

mudah dipahami merupakan hal yang tidak mudah.

3.7  Skala Pengukuran Variabel
Untuk mengetahui bagaimana pengaruh antara Viral Marketing, dan
Kepercayaan Merek terhadap proses keputusan pembelian konsumen, dilakukan

dengan menggunakan skala Likert, yaitu Skala yang digunakan untuk mengukur
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sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial (Sugiyono, 2018). Penelitian ini menggunakan skala Likert untuk mengukur
persepsi, sikap, dan pendapat individu atau kelompok dalam fenomena sosial
(Sugiyono, 2019). Dengan skala Likert, variabel yang Anda ukur dikonversi ke
indikator variabel dan digunakan sebagai titik awal untuk menyusun elemen
instrumen yang dapat digunakan dalam bentuk pertanyaan atau pernyataan. Untuk
keperluan analisis kuantitatif, responden dari masing -masing instrumen dapat,
misalnya, menerima skor dari masing -masing instrumen.
Tabel 3.3

Instrument skala likert
No Skala Skor

Sangat Setuju 5

Setuju
Kurang Setuju
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju

| Bl W[N] —
— N WA

3.8 Teknik Pengumpulan Data
3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat kesamaan data
yang dikumpulkan oleh peneliti sama dengan data sesungguhnya terjadi pada

objek penelitian ini (Sugiyono, 2018). Tes validitas adalah sarana untuk mengukur

data wvaliditas survei. Tes ini menggunakan prinsip korelasi brigalik dan
mengkorelasikan skor masing -masing elemen tampilan dengan jumlah total
peringkat. Dalam hal ini, jika nilai R lebih besar dari R untuk nilai R, kuesioner
dapat dijelaskan sebagai valid (Ghozali, 2013).

Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan program SPSS 25,

dengan kriteria sebagai berikut:
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1. Jikarhitung > rtabel 0,361, maka pernyataan dikatakan valid

2. lJikarhitung <rtabel 0,361, maka pernyataan dikatakan tidak valid

Berdasarkan survei, kuisioner diberikan kepada 30 responden yang pernah

melakukan keputusan pembelian Deodoran Nivea pada Aplikasi Tiktok di

Kecamatan Medan Baru untuk menguji valid atau tidaknya seluruh pertanyaan

yang digunakan dalam kuisioner.

Tabel 3.4
Hasil Uji Validitas Kuesioner kepada 30 Responden
Variabel Item Corrected-item r tabel Keterangan
Pernyataan Total Correlation
VM1 0,885 0,361 Valid
VM2 0,730 0,361 Valid
VM3 0,.822 0,361 Valid
Viral Marketing VM4 0,817 0,361 Valid
(X1) VM5 0,764 0,361 Valid
VM6 0,819 0,361 Valid
VM7 0,747 0,361 Valid
VM8 0,732 0,361 Valid
KM1 0,803 0,361 Valid
KM2 0,754 0,361 Valid
KM3 0,786 0,361 Valid
Kepercayaan Merek KM4 0,722 0,361 Valid
(X2) KMS5 0,790 0,361 Valid
KM6 0,785 0,361 Valid
KM?7 0,833 0,361 Valid
KM8 0,836 0,361 Valid
KP1 0,801 0,361 Valid
KP2 0,783 0,361 Valid
KP3 0,906 0,361 Valid
Keputusan KP4 0,841 0,361 Valid
Pembelian KP5 0,913 0,361 Valid
) KP6 0,886 0,361 Valid
KP7 0,745 0,361 Valid
KPS8 0,816 0,361 Valid
KP9 0,760 0,361 Valid
KP10 0,787 0,361 Valid

Sumber: Hasil Penelitian data diolah (2025)

Berdasarkan

Tabel 3.4 wuji validitas yang dilakukan, setiap butir

pernyataan r hitung > r tabel 0,361, maka butir pernyataan dinyatakan valid.
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3.8.2 Uji Reliabilias

Uji reliabilitas adalah tes kepercayaan kuesioner untuk mengukur
konsistensi dari berbagai indikator survei untuk setiap variabel yang digambarkan
sebagai valid. Survei kemudian dapat disebut respons yang stabil terhadap
pernyataan yang sama. Tes reliabilitas menentukan apakah nilai Cronbach -
alpha> 0,60 tentu dinyatakan sebagai indikator variabel (Ghozali, 2013)

Metode ini diukur berdasarkan skala Alpha Cronbach 0 sampai 1. Jika skala
itu dikelompok ke dalam lima kelas dengan rentang yang sama, maka ukuran
kemantapan alpha dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1. Nilai alpha Cronbach 0,00 s.d. 0,20, berarti sangat tidak reliabel

2. Nilai alpha Cronbach 0,21 s.d. 0,40, berarti tidak reliabel

3. Nilai alpha Cronbach 0,41 s.d 0,60 berarti cukup reliabel

4. Nilai alpha Cronbach 0,61 s.d. 0,80 berarti reliabel

5. Nilai alpha Cronbach 0,81 s.d 1,00 berarti sangat reliabel

Tabel 3.5
Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner Kepada 30 Responden
Instrumen Cronbach’ s Alpa Keterangan
Viral Marketing 0,912 Reliabel
Kepercayaan Merek 0,922 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,948 Reliabel

Sumber : Hasil Penelitian data diolah (2025 )

Berdasarkan Tabel 3.5 diatas, bahwa dapat dilihat nilai statistic Cronbach Alpa
pada variabel Viral Marketing 0,912, Kepercayaan Merek 0,922 dan Keputusan
Pembelian 0,948. Hal ini menujukkan bahwa nilai statistic Cronbach Alpa dari
setiap variabel lebih besar dari 0,60 oleh karena itu data dinyatakan reliabel dan

layak untuk disebar.
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3.9 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan syarat yang dilakukan sebelum melakukan
analisis regresi linier berganda, uji asumsi klasik dilakukan untuk menghasilkan
keputusan bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Data akan diolah

menggunakan uji sebagai berikut:

3.9.1 Uji Normalitas

Uji normalitas menurut Mardiatmoko (2020) menyatakan uji ini bertujuan
untuk mengetahui nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak. Model
regresi yang baik adalah dengan memiliki nilai residual yang terdistribusi secara
normal. Untuk pengujian normalitas, dapat dilakukan dengan cara metode untuk
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis
PP — plot regression. Dasar pengambilan keputusannya adalah jika titik-titik
menyebar disekitar garis diagonal maka dikatakan bahwa data yang digunakan
berdistribusi normal. Namun, jika titik-titik menyebar jauh dari garis, maka data
tidak memenuhi asumsi normal. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan

pendekatan uji ko/lmogrov smirnov, uji histogram, dan uji normal spot.

3.9.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2018) tujuan uji multikolinearitas adalah untuk
menguji apakah model regresi ditemukan ada nya korelasi antara variabel bebas.
Model regersi yang baik memiliki model yang didalamnya tidak terjadi kolerasi
diantara variabel independen. Untuk menemukan terdapat atau tidaknya
multikolinearitas pada model regresi dapat diketahui dari nilai toleransi dan nilai
variance inflation factor (VIF). Apabila nilai tolerance lebih kecil dari 0.10 atau

nilai VIF > 10 maka terdapatmultikolinearitas pada model regresi. Apabila nilai

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 29/7/26

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 (repositori.uma.ac.id)29,/7,/26



Monika Sirait - Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok

43

tolerance lebih besar dari 0,10 atau nilai VIF < 10, berarti tidak

terdapatmultikoliniaritas dalam model regresi.

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menurut Mardiatmoko (2020) adalah suatu keadaan
dimana terjadi ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada
model regresi. Regresi yang baik seharusnya tidak memiliki heteroskedastisitas,
dengan munculnya hal tersebut menunjukkan bahwa penaksir dalam model
regresi tidak efisien di dalam sampel yang besar atau sampel yang kecil. Dasar
pengambilan keputusannya adalah jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titiknya
tersebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas. Namun, jika terdapat pola beraturan maka telah terjadi

heteroskedastisitas.

3.10 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah model yang melibatkan lebih dari
satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, yaitu Viral Marketing (X1), Kepercayaan
Merek (X2), terhadap Keputusan Pembelian (Y).Pengujian terhadap hipotesis
dalam penelitian ini dilakukan dengan persamaan sebagai berikut.

Adapun persamaan regresi dalam penelitan adalah sebagai berikut:

Y=a+B1X1+p2X2 + e
Keterangan:
Y= Variabel terikat (Keputusan Pembelian)
a= Konstanta

X1= Variabel bebas (Viral Marketing)
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X2= Variabel bebas (Kepercayaan Merek)
b1= Koefisien regresi dari Viral Marketing
b2= Koefisien regresi dari Kepercayaan Merek

e= Standart eror (tingkatan kesalahan) yaitu 0,5

3.11 Uji Hipotesis
3.11.1 Uji Parsial (Uji t)

Uji Parsial (Uji t) menurut Ghozali (2018) Uji t bertujuan menunjukkan
pengaruh satu variabel independen dalam menerangkan variabel dependen yang
diuji dengan tingkat signifikasi 0,05. Dengan analisis sebagai berikut:

a. Apabila nilai signifikasi t < 0,05 dan thitung > ttabel, artinya terdapat
pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap
variabel dependen.

b. Apabila nilai signifikasi t > 0,05 dan thitung < ttabel, artinya variabel
independen secara individual tidak mempunyai pengaruh yang

signifikan antar variabel dependen.

3.11.2 Uji Simultan (Uji F)

Menurut Ghozali (2018) Uji Simultan (Uji F) dilakukan untuk mengukur
ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual secara statistik yang
diuji pada tingkat signifikasi 0,05. Uji F digunakan untuk mengetahui model
regresi yang digunakan layak atau tidak. Kata layak yaitu untuk dapat
menjelaskan variabel independent terhadap variabel dependen dengan analisis
sebagai berikut:

a. Apabila nilai signifikan f < 0,05 dan fhitung> ftabel, artinya model

regresi yang digunakan layak.
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b. Apabila nilai signifikan f > 0,05 dan thitung< ftabel, artinya model

regresi yang digunakan tidak layak.

3.11.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Nugraha (2022) koefisien determinasi digunakan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel
dependen, nilai koefisien determinasi adalah antara 0 hingga 1 (0 <I1), maka
model tersebut dikatakan baik karena semakin tinggi nilai koefisien determinasi
akan semakin baik kemampuan variabel independen dalam menjelaskan perilaku

variabel dependen.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Setelah hasil penelitian ini dianalisis dan dipaparkan, maka dalam bab ini
penulis dapat menarik kesimpulan yang menjadi inti dari penelitian yang telah
dilakukan sebagai berikut:

1. Viral marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di
Kecamatan Medan Sunggal. (H1 diterima)

2. Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di
Kecamatan Medan Sunggal . (H2 diterima)

3. Viral marketing dan Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal. (H3 diterima)

4. Berdasarkan nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,647, hal
ini mengartikan bahwa pengaruh variabel X1 (Viral Marketing), X2
(Kepercayaan Merek), secara simultan pada variabel Y (Keputusan

pembelian) adalah sebesar 64,7 %.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil analisis penelitian dan kesimpulan yang berkaitan
dengan pengaruh viral marketing dan kepercayaan merek terhadap keputusan

pembelian, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah:
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Berdasarkan variabel viral marketing disarankan agar konten-konten
pada aplikasi tiktok produk deodoran nivea dibuat semakin kreatif dan
membuat review-review nyata, harus tetap menjaga konsistensi yang
baik dengan memposting minimal 1 kali dalam seminggu untuk produk
deodorannya, dan selalu menjalin kerjasama dengan membuat brand
ambassador supaya menarik konsumen untuk meningkatkan jumlah
pembelian. Karena dengan viral seluruh masyarakat pasti akan lebih
tahu dan lebih cepat untuk mencari tahu yang secara tidak langsung
merupakan suatu hal yang penting untuk memperkenalkan,
menginformasikan, serta mengajak atau membujuk masyarakat luas.
Berdasarkan variabel kepercayaan merek Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok diharapkan mampu menarik konsumen untuk membeli
suatu produk dengan meningkatkan kualitas produk agar teksturnya
tidak lengket, tidak tertinggal noda pada pakaian (baju), dan
mengembangkan produknya yang berbeda dari produk lain.
Berdasarkan variabel keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada
Aplikasi Tiktok diharapkan mampu meningkatkan kualiatas dan inovasi
produk, yaitu membuat mekanisme semprot untuk varian spray,
menggunakan mekanisme sekali semprot yang lebih efisien dapat
meningkatkan pembelian konsumen.

Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini menggunakan dua variabel bebas untuk mengukur
keputussan  pembelian  sehingga  disarankan  untuk  dapat

mengembangkan dan menambahkan variabel lainnya yang tidak diteliti
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dalam penelitian ini yang dapat mengukur keputusan pembelian
contohnya kualitas produk, kualitas kemasan, harga, citra merek,
kepuasan pelanggan dan lain sebagainya pada produk Deodoran Nivea

Pada Aplikasi Tiktok.
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Lampiran 1: Kuesioner Penelitian

KUESIONER

Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi
Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal

DATA RESPONDEN
A. Identifikasi Responden

Petunjuk: Berilah tanda (V) pada kotak di depan informasi yang sesuai menurut
anda.
1. Nama lengkap
2. Jenis Kelamin
[ pria [ wanita
3. Usia
[ ]Mulai dari umur 15 Tahun
[ ]Antara 17 — 25 Tahun
DAntara 26-35 Tahun
I:IAntara 36-45 Tahun
[ILebih dari 45 Tahun
4. Pekerjaan
[ ]PNS/TNI/POLRI
[ ]Wiraswasta
[ ]Karyawan swasta/Bumn
[ ]Tbu Rumah Tangga
[ ]Pelajar/Mahasiswa

B. Pertanyaan Umum
Petunjuk: Berilah tanda (\) pada kotak di depan informasi yang sesuai

menurut anda
1. Apakah sudah pernah membeli deodoran nivea pada aplikasi tiktok?
[ ] Sudah pernah
[ ] Belum pernah

2. Dari mana anda mengetahui adanya produk deodoran nivea?
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[ ] Keluarga, atau orang terdekat
[ ] Media Sosial (seperti: Tiktok, Instagram,)
Dekat dengan tempat tinggal
g p gg
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3. Seberapa sering anda membeli deodoran nivea pada aplikasi tiktok?
[]1x
[[]2x
[]>2x

C. Petunjuk Responden

Pilihlah salah satu jawaban yang sesui dengan anda dengan memberi tanda

silang (X) atau centang (\) pada jawaban yang anda pilih

SS= Sangat Setuju

S= Setuju

TS= Tidak Setuju

STS= Sangat Tidak Setuju

KS= Kurang Setuju

1. Viral Marketing (X1)

No Pernyataan SS (S KS | TS | STS
Keterlibatan dengan produk
1. Saya suka mencoba varian baru
Deodoran Nivea yang diluncurkan
2. Saya merekomendasikan
Deodoran Nivea kepada teman,
keluarga karena kualitasnya bagus
Manfaat produk
3. Saya percaya diri karna deodoran
nivea melindungi diri saya dari
aroma yanng tidak enak
4. Saya puas dengan Deodoran
Nivea karena tidak lengket
Pengetahuan produk
5. Saya tahu cara menggunakan
Deodoran Nivea dengan benar
dari konten di aplikasi Tiktok
6. Saya lebih sering mencari
informasi tentang Deodoran
Nivea di Tiktok daripada
platform lain
Kejelasan Informasi
7 Saya mendapat informasi yang
jelas tentang manfaat Deodoran
Nivea yang disampaikan pada
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aplikasi Tiktok

Saya mudah untuk memahami
cara menggunakan Neodoran
Nivea berdasarkan konten di
Tiktok

2. Kepercayaan Merek (X2)

NO

Pernyataan

SS |S

KS

TS STS

Kredibilitas

1.

Ulasan positif tentang Deodoran
Nivea di aplikasi Tiktok membuat
saya percaya pada produknya

Saya percaya informasi tentang
bahan-bahan Deodoran Nivea
jelas , mudah dipahami

Kompetensi merek

3.

Deodoran Nivea efektif
menghilangkan aroma yang tidak
enak selama seharian

Saya percaya Deodoran Nivea
memiliki kemampuan untuk
mengembangkan mereknya yang
berbeda dari produk lain

Kebaikan merek

Saya menggunakan Deodoran
Nivea dengan bahan-bahan yang
aman, nyaman

Saya merasa cocok dengan
Deodoran Nivea karena memiliki
reputasi yang baik dalam industri
kosmetik

Reputasi merek

7

Saya percaya bahwa Deodoran
Nivea adalah merek yang dapat
dipercaya dan bertanggung jawab

Saya percaya Deodoran Nivea
memiliki komitmen yang kuat
untuk memastikan kualitas dalam
keamanannya

3. Keputusan Pembelian (Y)

NO

| Pernyataan

|Ss |s

[KS | TS

| STS

Pengenalan masalah

1

Saya pernah menemukan cacat
pada Deodoran Nivea seperti
barang tidak lengkap

Saya sering mengalami masalah
dengan kualitas Deodoran Nivea

Pencarian informasi

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 29/7/26

Access From (repositori.uma.ac.id)29/7/26



Monika Sirait - Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok

86

Saya lebih percaya informasi
tentang Deodoran Nivea dari
akun resmi pada aplikasi Tiktok

Saya sering melihat iklan
Deodoran Nivea pada aplikasi
Tiktok agar tahu lebih banyak
tentang manfaatnya

Perilaku setelah pembelian

5

Saya menggunakan Deodoran
Nivea setiap hari karna menjaga
aroma yang tidak enak

Saya merasa puas menggunakan
Deodoran Nivea karena tidak
iritasi dengan kulit saya

Evaluasi alternatif

7

Saya akan tetap menggunakan
Deodora Nivea meskipun ada
produk deodoran lainnya

Saya mencoba Deodoran Nivea
lalu merasa bahwa kualitasnya
lebih baik daripada merek lain

Keputusan pembelian

9

Harga Deodoran Nivea sesuai
dengan manfaat yang saya
inginkan

10

Saya melihat konten tentang
Deodoran Nivea di aplikasi Tiktok
membuat saya lebih tertarik untuk
membelinya
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Lampiran 2 : Tabulasi Data Sampel Responden
Viral Marketing (X1)
VIRAL MARKETING
NO | YM1 VM2 VM3 VM4 VMS VM6 VM7 VM8 Total
1 4 5 4 5 5 5 5 5 38
2 5 4 5 5 5 5 5 5 39
3 3 4 4 5 4 5 5 5 35
4 4 5 5 3 3 5 5 5 35
5 5 4 3 5 3 5 5 5 35
6 5 2 5 5 5 5 4 5 36
7 5 5 5 5 5 3 5 5 38
8 5 5 5 4 5 5 5 5 39
9 5 2 5 5 5 5 5 4 36
10 5 5 5 5 4 5 5 5 39
11 5 5 4 5 5 5 5 5 39
12 5 4 5 5 5 4 5 5 38
13 5 4 5 5 5 5 5 4 38
14 5 3 5 5 4 5 5 3 35
15 5 4 5 5 5 2 5 5 36
16 5 4 4 4 5 5 4 5 36
17 5 2 3 3 5 5 5 5 33
18 5 4 5 5 5 4 5 4 37
19 2 5 3 5 5 5 5 5 35
20 5 5 5 4 5 5 5 5 39
21 5 3 5 5 5 5 5 4 37
22 4 5 5 5 3 5 5 5 37
23 5 4 5 5 5 5 5 5 39
24 5 2 5 4 5 5 5 5 36
25 3 5 5 5 5 5 5 5 38
26 5 5 3 4 5 5 5 5 37
27 4 5 3 4 4 5 5 5 35
28 4 5 5 5 5 3 4 5 36
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VIRAL MARKETING
NO [VM1 |[VM2 |[VM3 [VM4 [VM5 |[VM6 |VM7 | VM8 | Total
29 5 4 5 5 5 5 5 4 38
30 4 5 5 4 5 5 4 5 37
31 5 5 3 5 3 5 5 5 36
32 5 5 4 5 4 5 4 5 37
33 5 4 5 4 5 5 5 5 38
34 5 5 4 4 5 5 5 5 38
35 4 5 5 5 5 5 3 4 36
36 5 5 4 2 5 5 5 5 36
37 4 5 5 5 2 5 5 5 36
38 5 4 5 2 5 5 5 5 36
39 5 5 3 5 5 5 5 4 37
40 5 3 5 3 5 5 5 5 36
41 4 5 5 4 5 5 4 5 37
42 5 5 5 5 5 4 5 5 39
43 5 5 4 5 5 4 5 4 37
44 5 5 4 5 4 5 5 4 37
45 5 4 5 5 5 4 2 4 34
46 4 5 4 4 5 5 4 5 36
47 3 5 4 5 4 4 5 5 35
48 5 3 5 4 4 4 5 5 35
49 4 5 5 4 3 5 4 5 35
50 4 3 4 5 4 5 5 5 35
51 5 5 4 5 5 4 4 4 36
52 3 4 4 5 5 5 5 4 35
53 5 5 5 4 5 3 3 5 35
54 1 3 5 4 4 4 4 5 30
55 4 4 5 5 4 5 4 5 36
56 4 4 4 5 5 5 5 3 35
57 5 5 5 5 5 5 4 5 39
58 1 2 2 2 1 5 1 3 17
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VIRAL MARKETING
NO | VM1 VM2 VM3 VM4 VM5 VM6 VM7 VM8 Total
59 5 3 5 4 5 5 5 5 37
60 5 5 5 5 5 5 1 5 36
61 5 5 3 5 5 5 5 5 38
62 5 5 5 5 5 5 5 4 39
63 4 5 4 5 4 5 5 5 37
64 5 5 5 5 5 5 5 5 40
65 5 5 5 5 4 5 4 5 38
66 5 5 4 5 5 4 5 5 38
67 5 5 5 5 5 5 4 5 39
68 5 3 5 5 5 5 4 5 37
69 5 5 4 5 5 5 4 5 38
70 5 2 5 5 5 4 5 4 35
71 5 4 5 5 5 4 5 5 38
72 5 1 1 2 3 2 1 5 20
73 5 5 5 5 5 5 5 5 40
74 3 5 3 2 4 1 1 4 23
75 1 1 2 2 2 1 4 4 17
76 1 1 2 1 5 2 1 1 14
77 5 5 5 5 5 5 4 5 39
78 5 5 5 5 5 5 5 5 40
79 5 5 5 5 5 5 5 5 40
80 5 5 5 5 5 5 5 5 40
81 3 3 2 2 4 3 3 3 23
82 3 3 5 5 5 3 4 4 32
83 3 3 2 5 4 2 3 2 24
84 2 1 2 2 5 2 1 5 20
85 2 1 2 2 4 2 2 1 16
86 3 3 2 2 3 2 2 5 22
87 1 3 2 2 2 2 2 3 17
88 3 3 2 2 2 2 3 1 18
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VIRAL MARKETING
NO | YM1 VM2 VM3 VM4 VM5 VM6 VM7 VM8 Total
89 2 3 2 2 3 5 3 1 21
90 2 4 2 2 2 2 3 5 22
91 3 1 1 2 2 2 3 1 15
92 5 5 5 5 2 5 4 5 36
93 2 2 1 2 2 2 3 1 15
94 5 5 5 5 5 5 5 5 40
95 3 3 2 2 2 5 2 1 20
96 3 4 5 5 5 5 5 5 37
97 2 1 3 4 1 1 2 1 15
98 3 5 5 5 5 5 5 5 38
99 1 4 3 1 2 1 5 1 18
100 1 2 3 3 2 2 1 5 19
Kepercayaan Merek (X2)
KEPERCAYAAN MEREK
NO | KM1 KM2 KM3 KM4 KMS5 KM6 KM7 KMS8 | Total
1 4 5 5 5 3 4 5 5 36
2 5 4 5 4 5 4 5 51 37
3 5 5 4 5 4 5 5 5 38
4 5 5 4 5 5 5 5 5 39
5 5 5 5 4 4 5 5 5 38
6 5 5 5 5 5 4 5 5 39
7 5 4 5 4 5 5 4 4 36
8 5 5 5 4 5 3 5 5 37
9 4 5 5 5 5 4 5 5 38
10 5 4 4 5 4 5 5 41 36
11 5 4 5 5 4 4 4 5 36
12 4 5 5 5 5 5 5 5 39
13 5 5 5 3 4 5 5 5 37
14 4 5 5 5 5 4 5 5 38
15 5 4 5 5 5 4 5 5 38
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KEPERCAYAAN MEREK
NO|[ KMI | KM2 | KM3 | KM4 | KM5 | KM6 | KM7 | KMS8 | Total
16 4 5 5 5 5 5 5 41 38
17 4 5 5 4 5 5 5 51 38
18 5 5 4 5 4 5 4 51 37
19 5 5 3 5 4 5 4 51 36
20 4 5 5 5 5 4 5 41 37
21 5 5 4 5 5 5 5 41 38
22 5 5 5 4 5 5 5 51 39
23 5 4 5 5 4 5 5 ED
24 5 5 4 5 5 5 4 41 37
25 5 4 5 5 5 4 3 51 36
26 5 5 5 2 5 4 5 41 35
27 4 5 5 5 4 5 5 51 38
28 4 5 5 4 4 5 4 51 36
29 5 4 4 4 5 5 4 41 35
30 4 5 4 5 5 4 5 51 37
31 5 4 5 4 5 5 3 ED
32 5 5 4 5 4 4 5 41 36
33 4 5 4 4 3 5 5 51 35
34 5 4 5 4 4 5 4 51 36
35 5 5 5 4 5 5 5 51 39
36 5 5 4 5 3 4 5 41 35
37 3 4 5 5 3 5 5 51 35
38 5 2 4 2 4 4 4 51 30
39 4 5 5 5 5 5 5 41 38
40 5 5 5 4 5 4 5 S ED
41 4 5 4 5 5 4 5 41 36
42 5 4 4 4 5 5 5 51 37
43 5 4 5 5 5 5 5 51 39
44 4 5 5 5 5 5 5 51 39
45 5 5 5 5 5 4 5 51 39
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KEPERCAYAAN MEREK
NO|[ KMI | KM2 | KM3 | KM4 | KM5 | KM6 | KM7 | KMS8 | Total
46 5 5 3 4 4 5 5 51 36
47 5 4 5 4 5 4 5 51 37
48 4 5 4 4 4 5 4 41 34
49 5 4 5 5 5 5 5 51 39
50 4 5 3 4 4 5 4 41 33
51 3 4 5 5 2 5 5 5 34
52 5 5 5 5 4 5 5 21 36
53 5 5 4 4 4 5 5 5|37
54 4 3 3 4 5 5 5 41 33
55 5 5 4 5 2 4 3 1| 29
56 5 5 5 5 5 5 5 41 39
57 4 5 5 5 5 5 3 51 37
58 4 4 5 5 5 4 5 5137
59 5 5 5 4 5 5 5 51 39
60 5 4 5 5 4 5 4 51 37
61 4 5 5 3 5 4 5 3| 34
62 4 4 4 4 4 5 4 41 33
63 5 5 5 4 4 5 5 5] 38
64 5 5 5 5 5 5 5 51 40
65 5 4 5 5 4 4 4 51 36
66 3 3 4 5 5 5 3 | 29
67 4 5 5 5 3 5 5 51 37
68 4 5 3 5 5 5 3 51 35
69 5 4 5 5 5 5 5 51 39
70 5 5 2 5 5 4 5 41 35
71 5 5 4 5 4 5 5 51 38
72 5 5 3 5 5 5 5 41 37
73 2 5 1 5 4 4 4 51 30
74 2 4 1 1 5 3 5 1| 22
75 5 5 5 5 5 4 5 5139
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KEPERCAYAAN MEREK
NO | KM1 KM2 KM3 KM4 KMS KMé6 KM?7 KMS8 | Total
76 5 5 5 3 5 5 4 2 34
77 3 5 4 2 5 5 4 5 33
78 2 3 3 3 5 5 5 1 27
79 1 5 2 1 5 5 5 2 26
80 3 4 2 5 5 5 4 3 31
81 2 4 1 1 1 1 5 4 19
82 4 5 5 5 5 5 5 5 39
83 2 4 3 1 2 1 3 3 19
84 1 3 2 3 2 4 2 3 20
85 5 4 2 5 2 3 5 4 30
86 3 1 2 1 2 2 1 2 14
87 3 2 2 3 2 1 1 3 17
88 5 5 5 5 5 5 5 5 40
&9 5 5 5 5 5 5 5 5 40
90 5 4 5 5 5 5 5 5 39
91 1 3 2 4 2 1 1 3 17
92 1 2 3 3 2 5 2 2 20
93 3 2 2 3 1 2 3 1 17
94 5 5 5 5 5 5 5 5 40
95 1 3 5 3 1 1 2 1 17
96 5 5 5 5 5 5 5 5 40
97 5 5 5 5 5 5 5 5 40
98 1 3 3 1 1 3 1 2 15
99 4 5 5 4 5 5 5 3 36
100 5 5 5 4 5 5 5 5 39
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Keputusan Pembelian (Y)
KEPUTUSAN PEMBELIAN
NO [KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 KP9 | KP10 | Total
1 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 46
2 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
3 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 47
4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 48
5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 47
6 5 2 5 4 5 5 5 5 4 5 45
7 3 5 5 5 5 3 4 5 5 5 45
8 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
9 5 3 5 5 5 4 3 5 5 5 45
10 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 47
11 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 45
12 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 47
13 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 45
14 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49
15 5 5 5 2 5 4 5 5 4 5 45
16 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 47
17 3 5 5 4 5 5 4 4 5 3 43
18 5 4 5 5 2 3 4 5 5 5 43
19 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 45
20 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 46
21 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 47
22 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
23 5 4 5 3 5 5 4 4 5 4 44
24 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 47
25 4 5 5 4 5 5 1 5 4 4 42
26 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 45
27 5 3 4 5 4 2 5 4 5 5 42
28 5 4 5 4 4 5 3 5 5 3 43
29 5 5 4 5 5 5 5 1 3 5 43
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KEPUTUSAN PEMBELIAN

NO [KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 | KP9 | KP10 | Total
30 | 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
31 | 4 5 4 3 5 4 4 5 2 5 41
32 | 5 4 5 5 4 5 3 5 3 5 44
33 | 3 4 3 5 5 5 5 5 3 5 43
34 | 5 4 5 4 4 4 5 3 5 5 44
35 | 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 47
36 | 5 5 5 3 5 1 4 5 5 4 42
37 | 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 47
38 | 5 3 4 4 4 5 4 5 4 5 43
39 | 5 5 3 4 4 5 5 5 5 4 45
40 | 4 5 2 5 2 5 4 4 5 5 41
41 5 4 5 4 5 3 5 5 4 3 43
42 | s 4 5 5 2 5 5 3 5 5 44
431 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 46
44 | 4 5 4 3 5 4 5 4 5 5 44
45 | 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 48
46 | 3 5 3 5 4 3 5 4 3 5 40
a7 | 5 4 4 1 5 4 5 5 5 5 43
48 [ 5 3 5 5 5 5 4 5 5 4 46
49 | 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 43
50 | 3 5 4 5 3 5 4 5 3 5 42
51 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 45
52 | 3 5 4 5 5 5 4 5 4 3 43
53| 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 47
54 | 4 5 3 5 5 4 4 5 3 5 43
55 | 4 5 5 4 3 4 5 5 5 4 44
56 | 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 45
57 | 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 43
58 | 5 4 5 5 5 4 5 4 3 4 44
59 | 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 47
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KEPUTUSAN PEMBELIAN

NO [KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KPS | KP9 | KP10 | Total
60 | 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 45
61 | 5 4 4 4 5 4 3 4 5 5 43
62 | 5 2 4 5 3 4 4 5 5 4 41
63 | 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 48
64 | 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
65 | 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 46
66 | 2 3 2 3 4 2 1 3 3 4 27
67 | 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49
68 | 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 48
o | 2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 46
70 | 5 4 3 5 1 3 5 5 2 5 38
71 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49
72 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
73 | 1 2 1 3 1 3 2 2 2 2 19
74 | 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49
75 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
76 | 3 1 2 4 3 3 3 3 3 2 27
77 | 2 1 4 3 3 3 3 2 2 2 25
78 | 3 2 3 5 1 2 3 5 1 2 27
79 | 1 2 3 4 3 3 2 3 1 2 24
80 | 2 1 1 1 3 1 1 1 2 2 15
81 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
82 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
83 | 1 2 3 1 2 2 1 2 2 2 13
84 | 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 48
85 | 1 2 2 3 2 2 3 3 2 2 22
8 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
87 | 2 1 3 2 2 2 3 3 2 2 22
88 | 2 2 4 1 3 3 3 4 3 3 28
89 | 2 4 3 3 3 4 2 2 3 3 29
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KEPUTUSAN PEMBELIAN
NO |[KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KPS | KP6 | KP7 | KP8 | KP9 | KP10 | Total
90 3 3 1 1 2 2 2 3 3 3 23
91 1 2 4 1 4 3 1 4 3 3 26
92 3 3 2 4 2 1 5 2 3 4 29
93 1 2 3 3 1 1 5 4 3 3 26
94 5 1 1 1 1 5 5 1 3 2 25
95 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49
96 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49
97 3 2 5 4 3 2 3 1 3 3 29
98 2 2 3 3 3 1 2 3 3 2 24
99 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1 44
100 2 1 1 1 3 2 2 3 2 1 18
Lampiran 3 : Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Variabel Viral Marketing
VIRAL MARKETING
NO | YM1 VM2 VM3 VM4 VMS VM6 VM7 VM8 Total
1 4 5 4 5 5 5 5 5 38
2 5 4 5 5 5 5 5 5 39
3 3 4 4 5 4 5 5 5 35
4 4 5 5 3 3 5 5 5 35
5 5 4 3 5 3 5 5 5 35
6 5 2 5 5 5 5 4 5 36
7 5 5 5 5 5 3 5 5 38
8 5 5 5 4 5 5 5 5 39
9 5 2 5 5 5 5 5 4 36
10 5 5 5 5 4 5 5 5 39
11 5 5 4 5 5 5 5 5 39
12 5 4 5 5 5 4 5 5 38
13 5 4 5 5 5 5 5 4 38
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VIRAL MARKETING
NO | YM1 VM2 VM3 VM4 VM5 VM6 VM7 VM8 Total
14 5 3 5 5 4 5 5 3 35
15 5 4 5 5 5 2 5 5 36
16 5 4 4 4 5 5 4 5 36
17 5 2 3 3 5 5 5 5 33
18 5 4 5 5 5 4 5 4 37
19 2 5 3 5 5 5 5 5 35
20 5 5 5 4 5 5 5 5 39
21 5 3 5 5 5 5 5 4 37
22 4 5 5 5 3 5 5 5 37
23 5 4 5 5 5 5 5 5 39
24 5 2 5 4 5 5 5 5 36
25 3 5 5 5 5 5 5 5 38
26 5 5 3 4 5 5 5 5 37
27 4 5 3 4 4 5 5 5 35
28 4 5 5 5 5 3 4 5 36
29 5 4 5 5 5 5 5 4 38
30 4 5 5 4 5 5 4 5 37
2. Variabel Kepercayaan Merek
KEPERCAYAAN MEREK
NO | KM1 KM2 KM3 KM4 KM5 KMo KM7 KMS8 | Total
1 4 5 5 5 3 4 5 5 36
2 5 4 5 4 5 4 5 5 37
3 5 5 4 5 4 5 5 5 38
4 5 5 4 5 5 5 5 5 39
5 5 5 5 4 4 5 5 5 38
6 5 5 5 5 5 4 5 5 39
7 5 4 5 4 5 5 4 41 36
8 5 5 5 4 5 3 5 5 37
9 4 5 5 5 5 4 5 5 38
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KEPERCAYAAN MEREK
NO | KM1 KM2 KM3 KM4 KMS5 KMé6 KM7 KMS8 | Total
10 5 4 4 5 4 5 5 4 36
11 5 4 5 5 4 4 4 5 36
12 4 5 5 5 5 5 5 5 39
13 5 5 5 3 4 5 5 5 37
14 4 5 5 5 5 4 5 5 38
15 5 4 5 5 5 4 5 5 38
16 4 5 5 5 5 5 5 4 38
17 4 5 5 4 5 5 5 5 38
18 5 5 4 5 4 5 4 5 37
19 5 5 3 5 4 5 4 5 36
20 4 5 5 5 5 4 5 4 37
21 5 5 4 5 5 5 5 4 38
22 5 5 5 4 5 5 5 5 39
23 5 4 5 5 4 5 5 5 38
24 5 5 4 5 5 5 4 41 37
25 5 4 5 5 5 4 3 5 36
26 5 5 5 2 5 4 5 4 35
27 4 5 5 5 4 5 5 5 38
28 4 5 5 4 4 5 4 5 36
29 5 4 4 4 5 5 4 4 35
30 4 5 4 5 5 4 5 5 37
3. Variabel Keputusan Pembelian
KEPUTUSAN PEMBELIAN

NO |KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP§8 | KP9 | KP10 | Total
1 5 5 4 5 5 5 3 4 5 5 46
2 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
3 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 47
4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 48
5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 47
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KEPUTUSAN PEMBELIAN

NO [KP1| KP2 | KP3 | KP4 | KP5 | KP6 | KP7 | KP8 | KP9 | KP10 | Total
6 5 2 5 4 5 5 5 5 4 5 45
7 3 5 5 5 5 3 4 5 5 5 45
8 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
9 5 3 5 5 5 4 3 5 5 5 45
10 | 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 47
11 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 45
12 | 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 47
13| 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 45
14 | 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49
15| 5 5 5 2 5 4 5 5 4 5 45
16 | 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 47
17 | 3 5 5 4 5 5 4 4 5 3 43
18 | 5 4 5 5 2 3 4 5 5 5 43
19 [ 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 45
20 | 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 46
21 | 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 47
2 | 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48
23 | 5 4 5 3 5 5 4 4 5 4 44
24 | 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 47
25 | 4 5 5 4 5 5 1 5 4 4 42
26 | 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 45
27 | 5 3 4 5 4 2 5 4 5 5 42
28 [ 5 4 5 4 4 5 3 5 5 3 43
29 [ 5 5 4 5 5 5 5 1 3 5 43
30 | 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
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Lampiran 4 : Output Hasil Uji Statistik
UJI VALIDITAS
Variabel Item Corrected-item r tabel Keterangan
Pernyataan Total Correlation
VM1 0,885 0,361 Valid
VM2 0,730 0,361 Valid
VM3 0,.822 0,361 Valid
Viral Marketing VM4 0,817 0,361 Valid
(X1 VM5 0,764 0,361 Valid
VM6 0,819 0,361 Valid
VM7 0,747 0,361 Valid
VM8 0,732 0,361 Valid
KM1 0,803 0,361 Valid
KM?2 0,754 0,361 Valid
KM3 0,786 0,361 Valid
Kepercayaan Merek KM4 0,722 0,361 Valid
(X2) KMS5 0,790 0,361 Valid
KM6 0,785 0,361 Valid
KM7 0,833 0,361 Valid
KMS 0,836 0,361 Valid
KP1 0,801 0,361 Valid
KP2 0,783 0,361 Valid
KP3 0,906 0,361 Valid
Keputusan Pembelian KP4 0,841 0,361 Valid
) KP5 0,913 0,361 Valid
KP6 0,886 0,361 Valid
KP7 0,745 0,361 Valid
KP8 0,816 0,361 Valid
KP9 0,760 0,361 Valid
KP10 0,787 0,361 Valid
Uji Reliabilitas
Instrumen Cronbach’ s Alpa Keterangan
Viral Marketing 0,912 Reliabel
Kepercayaan Merek 0,922 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,948 Reliabel
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Lampiran 5 : Uji Asumsi Klasik

Uji Kolmogrow-Smirnov

Unstandardized
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test Residual
N 100
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 6.06353343
Most Extreme Differences Absolute .070
Positive .070
Negative -.043
Test Statistic .070
Asymp. Sig. (2-tailed) 200

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Grafik Histogram
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Kurva Normalitas Probability Plot
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Uji Multikolinieritas
Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std. T
B Error Beta Sig Tolerance VIF
1 | (Constant) 35.022 | 3.999 8.758 | .000
Viral 519 105 | .641 6.955 | .001 | .966 1.035
Marketing
Kepercayaan |-, 098 | .185 2.082 | .040 | .966 1.035
Merek

a. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian
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Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

1
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Regression Studentized Residual
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Regression Standardized Predicted Value

Uji Regresi Linier Berganda
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Coefficients’
Unstandardized Standardized
Coecfficients Cocfficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 35.022 3.999 8.758 .000
Viral Marketing 519 .105 .641 6.955 .001
Kepercayaan Merek | .204 .098 .185 2.082 .040

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Uji Parsial (Uji t)
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Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error | Beta t Sig.

1  (Constant) 35.022 3.999 8.758 .000
Viral Marketing .519 105 .641 6.955 .001
Kepercayaan Merek | .204 .098 .185 2.082 .040

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Uji Simultan (Uji F)
ANOVA*
[Model Sum of Squares |df Mean Square  [F Sig.
1 Regression 1269.683 2 96.241 10.304 .000°
Residual 3639.877 97 9.341
Total 4909.560 90

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), Viral Marketing , Kepercayaan Merek

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .743° .635 647 6.126 1.344

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek , Viral Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Lampiran 6 : Surat I1zin Research dan Surat Selesai Research
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