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ABSTRAK

Teknologi informasi khususnya internet mengalami perkembangan yang sangat pesat.
Teknologitersebutmembawaperubahandalamberbagaibidang,sepertigayahidupmasyarakat
dalammelakukantransaksibarangyangsaatinidapatdilakukansecaraonline.Internetmemiliki
peran penting dalam mendukung perkembangan e-commerce dalam melakukan transakasi
secara online. Banyaknya marketplace yang bermunculan membuat masyarakat menjadi lebih
sering melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk, dan belanja online dinilai jauh
lebih mudah dan efektif. Dalam keputusan pembelian ada beberapa faktor yang mendukung
yaituonlineconsumerreview,viralmarketingdanconsumertrustdenganketigafaktortersebut
seseorang mampu mengambil keputusan membeli produk tersebut atau tidak. Oleh karena itu
agar suatu bisnis bisa bertahan dalam persaingan salah satunya dengan cara mengikuti tren
bisnis yang sesuai dengan zamannya dan menanamkan kepercayaan pada konsumen,
memberikan informasi yang berkualitas. Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah
pengguna Shopee di Purworejo. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 150
responden, teknik pengambilan sampel menggunakan. Pengumpulan data menggunakan
kuesioner dan jawaban menggunakan skala likert. Untuk mengetahui keakuratan pengukuran
serta kestabilan parameter kuesioner, terlebih dahulu dilakukan pengujian kuesioner dengan
menggunakanpurposive sampling dengan memilih sampel 150 responden pengguna aplikasi
Shopee di Purworejo. Teknik pengumpulan data menggunakan uji validitas dan uji reabilitas,
sedangkan untuk analisis data menggunakan hierarchical regression analysis menggunakan
bantuan SPSS 16.0 For windows dan sobel test. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa online
consumer review, viral marketing dan consumer trus berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Selain itu, consumer trust juga memediasi secara parsial untuk pengaruh online
consumer review dan viral marketing terhadap keputusan pembelian.

Katakunci:onlineconsumerreview,viralmarketing,consumertrust, dankeputusan pembelian.

Jurnal Volatilitas, Volume 6, No 2, Maret 2024 124
e-ISSN 3031- 4569


mailto:dwiyanasari8@gmail.com
mailto:titinekowati@umpwr.ac.id
mailto:titinekowati@umpwr.ac.id
mailto:dedirunanto@umpwr.ac.id

A. PENDAHULUAN

Teknologi yang semakin maju dan arus informasi yang begitu cepat membuat
masyarakat Indonesia lebih terbuka terhadap pengetahuan secara global. Pada zaman
modern ini perkembangan teknologi telah membuat pergeseran perilaku konsumen dari
pembelian secara langsung menjadi pembelian secara online. Hal ini terlihat dari data
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJIl), ada 210,03 juta orang pengguna
internet di dalam negeri pada periode 2021-2022. Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia(APJIl)yang terus tumbuh dan meningkat mencapai 210,03juta orang.Jumlah ini
bertambah sekitar6,78% dibandingkan pada periode sebelumnya sebesar196,7juta orang.
Perkembangan belanja online di Indonesia juga semakin meningkat karena tingkat
kepercayaan masyarakat terhadap marketplace atau e-commerce juga semakin tinggi.

Tingginyapertumbuhandanperkembangane-commerceyangsemakinpesatmembuat
perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi pemasaran agar dapat menarik dan
mempertahankankonsumensehinggamampumemenangkanpasar.Tingginyapersaingan
baik untuk produk yang serupa maupun produk yang berbeda, menyebabkan konsumen
bertindak selektif dalam melakukan keputusan pembelian. Kondisi tersebut menuntut
perusahaan untuk dapat mengikuti keinginan dan kebutuhan konsumen yang semakin
kompleks.

Sebelum konsumen melakukan keputusan pembelian terlebih dahulu diawali oleh
beberapatahapandiantaranyaproblemrecognition,informationsearch,danevaluationof
alternative,setelahitubarumunculpurchasedecisionyangdilanjutkanolehpost-ourchase
decision (Kotler dan Keller (2012: 170). Menurut Kotler dan Keller (2009: 184), keputusan
pembelian adalah proses psikologi dasar yang memainkan perana penting dalam
memahamibagaimanakonsumenbenar-benarmembuatkeputusanpembelian.Keputusan
pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu online consumer review (Yayli dan
Bayram,2012),viralmarketing(CzinkotadanRonkainen,2012)danconsumertrust(Kimet  al.,
2008)

Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah online consumer review.
Online consumer review merupakan salahsatu fitur yang mendapat banyak perhatian dari
kalanganmasyarakatsebagaisalahsatufaktoryangdapatmempengaruhikonsumendalam
keputusan pembelian (Lee dan Shin, 2014). Faktor lain yang mempengaruhi keputusan
pembelian yaitu viral marketing. Gensler et al., (2013) viral marketing merupakan kunci

keberhasilanbanyakentitasbisnis.Teknikpemasaran menggunakanviralmarketingtelah
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terbukti mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian. Viral marketing
memiliki dampak signifikan pada pengambilan keputusan konsumen sehingga viral
marketing memiliki kontribusi dalam meyakinkan konsumen untuk melakukan keputusan

pembelian (Czinkota dan Ronkainen, 2012).

Membeli secara online membutuhkan kepercayaan, karena tidak mudah
membangun kepercayaan antara penjual dan pembeli secara online. Kepercayaan
konsumen mempengaruhi niat konsumen untuk menggunakan, atau melanjutkan
pembelian (Pavlou, 2003). Kepercayaan antara pembeli dengan penjual sangat penting
dalam transaksi online (Picaully, 2018). Faktor yang mempengaruhi consumer trust yaitu
online consumer review. Online consumer review menjadi sumber penting bagi konsumen
untukmengetahuikualitassuatuproduk,ulasanyangdiberikanolehkonsumenlainsecara
online dapat menimbulkankepercayaan bagi konsumen yang akan membeli (Zhu & Zhang
2010). Faktor selanjutnya yang mempengaruhi consumer trust yaitu viral marketing. Ho &
Dempsey (2010) berpendapat bahwa viral marketing memainkan peran penting dalam
membentukkepercayaankonsumen.Halinimenjukanviralmarketingbekerjadenganbaik
dalam menyampaikan pesan, sehingga membuat suatu produk atau jasa menjadi terkenal
dankemudianmenghadirkankepercayaanpadakonsumen.Kepercayaanmemainkanperan
penting dalam pembelian di e-commerce karena konsumen tidak akan berbelanja jika
mereka tidak mempercayai penjual (Kim et al., 2008).

Farki dan Baihaqgi, (2016) menyatakan bahwa online consumer review dapat
dikatakan tools yang sangat penting dalam berbelanja online jika terdapat review yang
bagus dalam sebuah produk, hal ini akan memberikan kepercayaan hingga menimbulkan
keinginan membeli pada toko online. Menurut Lekhanya, (2014)viral marketing sebagai
strategi yang mendorong individu untuk meneruskan pesan pemasaran kepada orang lain
(berbagionline)cendekungmengasilkankepercayaanpadacalonkonsumensehinggaakan
menimbulkan keputusan pembelian.

Marketplace yang sangat popular di Indonesia yaitu Shopee. Shopee adalah
marketplace yang mengusung konsep bisnis C2C (consumer to consumer) yang
kehadirannya dapat dengan mudah diterima oleh berbagai lapisan masyarakat karena
setiap orang dapat mencari, berbelanja, dan berjualan di Shopee Indonesia. Shopee resmi
diperkenalkan di Indonesia pada Desember 2015 di bawah naungan PT Shopee
International Indonesia. Sejak peluncurannya, Shopee mengalami perkembangan yang

sangat pesat, bahkan hingga tahun 2022 aplikasinya sudah di dowload lebih dari 100 juta

Jurnal Volatilitas, Volume 6, No 2, Maret 2024 126
e-ISSN 3031- 4569



pengguna.

Shopee menyediakan berbagai macam produk perangkat elektronik, fashion,
makanan, perlengkapan rumah tangga, perlengkapan kesehatan, kebutuhan anak,
kosmetik,otomatif.Shopeejugadilengkapidenganfiturlivechat,fiturreview,gratisongkir, Cash
On Delivery (COD), voucer, Shopee Paylater, berbagai fitur Shopee yang diberikan

dapatmenjadikanjualbelimenjadiamandanpraktis(www.shopee.com).OnlineConsumer

review yang diberikan Shopee berupa fitur review kritik, saran, maupun ulasan produk
terkait produk yang akan dibeli, dari informasi yang ada bisa difungsikan konsumen lain
dalammenggaliinformasiprodukyangakanmerekabeli.Denganadanyafiturreviewyang
diterapkanShopeetersebutdiharapkanmampudijadikansaranapromosiuntukmembantu
konsumenmenjawabrasapenasarankonsumenberkenaandenganproduksehinggadapat

membantu konsumen dalam membuat keputusan pembelian (www.shopee.com).

Shopee merupakan e-commerce yang hadir dan mengusung konsep mobile
marketplace melalui aplikasi mobile untuk mempermudah transaksi jual beli melalui
perangkat ponsel. Shopee gencar melakukan promosi melalui iklan kreatif menggunakan
konten yang sedang viral ditengah masyarakat seperti iklan yang sedang viral yaitu iklan
goyang Shopee untuk mengkanpanyekan 9.9 Super Shopping Day dan Shopee Haul Day,
DimanakonsumenmereviewbarangyangmerekabelidiShopeepadamediasosialnyadan
konsumen yang melakukannya mendapatkan reward berupa koin pembayaran Shopee
untuk menarik calon konsumen lainnya agar melakukan pembelian di Shopee.

(https://shopee.co.id).

Kepercayaan konsumen merupakan faktor kunci dalam setiap transaksi jual beli
online. Untuk menarik minat konsumen untuk berkunjung dan bertransaksi melalui
situsnya, perusahaan e-commerce harus membangun kepercayaan yang tinggi terhadap
pembeli.Saatpembelianonline,calonpembelitidakdapatmelihatataumenyentuhproduk
secarafisikdanhanyadapatmelihatnyamelaluigambaryangterlampirdisitus webonline shop

(www.marketeers.com). Meskipun Aplikasi Shopee telah memberikan berbagai

kemudahan dan peawaran, ternyata hasilnya belum optimal. Setiap review baik itu positif
maupun negatif dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam melakukan pembelian.
Sayangnyareviewyangadaterkadangtidakbenar-benarsesuaidengankenyataan.Banyak

produsen yang membuat review palsu agar produknya selalu mendapat penilaian positif,
hal tersebutakan berdampak pada keputusan pembelian online. Persaingan diantara

pelakuusahasitusbelanjaonlinemenjadikane-commerceuntukmeningkatkanstrategi
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pemasaran yang efektif agar mampu menghadapi persaingan yang semakin kompetitif
dengan para pesaing. Dalam pembelian secara online adanya rasa kekhawatiran dalam
melakukan transaksi pembayaran tersebut, dengan didasari dengan rasa takut akan
tindakan penipuan, maka di perlukan kepercayaan seorang pembeli kepada penjual
(www.detiknews.com)

Oleh sebab itu, penelitian tentang “Pengaruh Online Consumer Review dan Viral
Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Consumer Trust sebagai Variabel

Intervening (Studi Pengguna Shopee di Purworejo)” menjadi menarik untuk dilakukan.

B. RUMUSANMASALAH
Berdasarkanlatarbelakangmasalahdiatas,makadapatdiperolehrumusan masalah
sebagai berikut :
1. ApakahonlineConsumerreviewberpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelian?
2. Apakahonlineconsumerreviewberpengaruhpositifterhadapconsumertrust?
3. Apakahviralmarketingberpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelian?
4. Apakahviralmarketingberpengaruhpositifterhadapconsumertrust?
5. Apakahconsumertrustberpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelian?
6. Apakahconsumertrustmemediasipengaruhonlinecunsumerreviewterhadap
keputusan pemebelian?
7. Apakah consumer trustmemediasi pengaruh viral marketing terhadap keputusan

pembelian?

C. KAJIANTEORIDANKERANGKA PEMIKIRAN
1. KeputusanPembelian

Keputusan pembelian merupakan proses psikologi dasar memainkan perana
penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar melakukan
keputusan pembelian mereka (Kotler dan Keller (2009: 184). Menurut Setiadi
(2015:341) berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah proses
pengintegrasiaanyangmengkombinasipengetahuanuntukmengevaluasiduaatau
lebih perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya. Mowen dan Minor,
(2002:11)berpendapatbahwakeputusanpembelianmerupakangambaranseorang

konsumensedangmelakukanserangkaianlangkah-langkahtertentupadasaat
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melakukanpembelian.Langkah-langkahinitermasukpengenalan,mencari,evaluasi
alternatif, memilih,danevaluasipascaperolehan.Keputusanpembelianmerupakan
sebuah proses keputusan yang dilakukan oleh seorang konsumen menyangkut
merek apa yang akan dibeli. Proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari
lima tahap: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
perilaku pembelian, keputusan membeli. Dengan demikian keputusan pembelian
dapat menjadi akurat tercapai atau tidaknya tujuan suatu perusahaan (Kotler dan
Amstrong, 2012: 154)
2. OnlineConsumerReview

Online consumerreview dapat dipahamisebagai fituruntuk konsumenmelihat
ulasan yang ditulis oleh konsumen lain sebagai sumber informasi dalam transaksi
online (Lackermair et al., 2013).

Menurut Filieri, (2015) online consumer review adalah penilaian konsumen
terkait informasi dari penelitian produk dalam berbagai aspek. Informasi ini dapat
digunakan oleh konsumen untuk menentukan kualitas produk yang konsumen cari
berdasarkan ulasan dan pengalaman konsumen yang telah membeli produk dari
penjualonline.Mudambi et al., (2010)menjelaskanbahwa onlineconsumerreview
merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari
evaluasi suatu produk tentang berbagai aspek. Pendapat pribadi dan pengalaman
atas produk dan jasa dalam bentuk review di internet menjadi salah satu sumber
informasi yang paling bernilai untuk pengguna (user) ketika membuat proses
keputusan pembelian (Chua & Banerjee, 2015).

3. Viral Marketing
Viralmarketingadalahcarapemasaranyangberbasispadainternet,penekanan
kataviraluntukmenggambarkanbagaimanapesan-pesanyangdisampaikanmelalui
mediainternetdengancepatmenularbagaikanvirusnamundalamkonotasipositif,
bukansepertiyangsifatnyamerusakperangkatlunakkomputer(Situmorang,2010).
MenurutHasan(2010)viralmarketingmerupakanbentukpemasaranyang
berbasismulutkemulut(ewordto mouthmarketing)ataudisebutjugae-WOM
marketing. Dengan adanya viral marketing akan membuat perusahaan lebih cepat
mengenalkanproduknyakepadakonsumen.Viralmarketingdijelaskansebagaijenis
pemasarandimanapesaniklandisebarkandarisatupelanggankepelanggan

lainnya(Palkaetal.,2009).
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4. ConsumerTrust
Mayeretal.,(1995)mendefinisikantrustadalahkemauanseseoranguntukpeka
terhadap tindakan orang lain berdasarkan pada harapan bahwa orang lain akan
melakukan tindakantertentu padaorang yangmempercayainya,tanpa tergantung

pada kemampuannya untuk mengawasi dan mengendalikannya.

Menurut Sahin et al., (2011) trust didefinisikan sebagai keyakinan yakin konsumen
bahwadiadapatmengandalkanpenjualuntukmemberikanlayananyangdijanjikan.
Trustmerupakanaspekyangsangatdalammempengaruhikesuksesansetiapbisnis,
terlebih-lebih pada organisasi jasa yang bersifat intensive. Tanpa adanya
kepercayaan, bisnis tidak bisa berjalan dengan baik dan tidak akan langgeng.
Kepercayaanmengandung dua aspek yang berbedayaitu kredibilitas yang merujuk
kepada keyakinan bahwa pihak lain mempunyai keahlian dalam menjalankan
tugasnya dan benovelence yang merujuk kepada kesunggguhan pihak lain bahwa
diamempunyaikesungguhanuntukmelaksanakanyangsudahdisepakati(Ganesan,

1994).

5. KerangkaPikir

OnlineConsumer
Review(X1) Hit
H6
—
ConsumerTrust » Keputusan
(M) Pembelian(Y)
H7
Viral Marketing
(X2)
Gambar 1
KerangkaPikir
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D. PENGEMBANGANHIPOTESIS
1. PengaruhOnlineConsumerReviewterhadapKeputusanPembelian

Onlineconsumer  reviewdapatmenyebabkanmunculnyakeputusanpembelian
karena ada kecenderungan mengandalkan pendapat konsumen lain ketika membuat
keputusanpembelian(YaylidanBayram,2012).0nlineconsumerreviewtelahmenjadi
sumberutamainformasiprodukdanpengaruhpentingpadapembelianpelanggan,hal ini
mengakibatkandampakyangsignifikan pada pembelian konsumen (Elwalda et al.,
2016). Online consumer review mempunyai partisipasi yang bagus dalam
mempengaruhi ketetapan pembelian, sehingga semakin tinggi online consumer
review,makasemakintinggi keputusan pembelian (Purwanto, 2021).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sholichin (2021), Pustap et al (2020),
menunjukan bahwa online consumer review berpengaruh positif dan signifikan
terhadapkeputusanpembelian.Berdasarkanlandasanteorisertauraiandankerangka
konseptual diatas maka hipotesisi dalam penelitian ini sebagai berikut:

H1:0nlineconsumerreviewberpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelian.
2. PengaruhViralMarketingterhadapKeputusanPembelian

Phelps et al., (2004) menyatakan viral marketing sebagai iklan dari mulut ke
mulut dimana konsumen memberi tahu konsumen lain tentang produk untuk
mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian. Menurut Gensler et al.,
(2013) viral marketing merupakan kunci keberhasilan banyak entitas bisnis. Teknik
menggunakan viral marketing telah terbukti mempengaruhi konsumen melakukan
keputusanpembelian.Tahapprosespengambilankeputusanmenyiratkanbahwaviral
marketing dapat digunakan untuk menyampaikan pengetahuan awal tentang suatu
produk kepada konsumen (Mohr, 2014). Czinkota & Ronkainen (2012) menjelaskan
viral marketing memiliki dampak signifikan pada pengambilan keputusan konsumen
sehingga viral marketing memiliki kontribusi dalam meyakinkan konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Widiya dan Riptiono (2019), Sholichin
(2021), Suciat dan Moeliono (2021) menyatakan bahwa viral marketing mempunyai
berpengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan landasan teori serta uraian dan
kerangka konseptual diatas maka hipotesisi Sedangkan dalam penelitian ini sebagai
berikut:

H2:Viralmarketingberpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelian.
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3. OnlineConsumerReviewterhadapConsumerTrust

Zhu & Zhang (2010) menjelaskan bahwa ulasan konsumen menjadi sumber
penting bagi konsumen untuk mengetahui kualitas suatu produk, ulasan yang
diberikan oleh konsumen lain secara online dapat menimbulkan kepercayaan bagi
konsumen yang akan membeli. Menurut Lackermair et al., (2013) online consumer
review mampu membangun kepercayaan konsumen pada online market. Ulasan
konsumen memudahkan untuk berbelanja online, sehingga hal ini dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen (Martha et al., 2022).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Widya & Riptiono (2019), Pustap et al
(2020)menunjukan bahwa online customerreview berpengaruh positifdan signifikan
terhadapkeputusanpembelian.Berdasarkanlandasanteorisertauraiandankerangka
konseptual diatas maka hipotesisi dalam penelitian ini sebagai berikut:
H3:0nlineConsumerReviewberpengaruhpositifterhadapConsumerTrust

4. PengaruhViralMarketingterhadapConsumer Trust

Faktor yang memberikan pengaruh pada consumer trust yaitu viral marketing
(Riel et al., 2022). Ho dan Demsey (2010) viral marketing memainkan peran penting
dalam konfigurasi kepercayaan konsumen online. Dengan meningkatnya viral
marketingmaka kepercayaankonsumen juga akan semakinmeningkat, hal ini berarti
produk yang viral akan lebih mudah dikenal dan dipercaya oleh konsumen (Yousef et
al., 2018).

Hasil penelitianyang dilakukanolehWidiyadanRiptiono (2019)danSuciatdan
Moeliono (2021), menunjukan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

H4:ViralMarketingberpengaruhpositifterhadapConsumerTrust
5. PengaruhConsumerTrustterhadapKeputusanPembelian

Kepercayaan memainkan peran penting dalam pembelian di e-commerce
karena konsumen tidak akan berbelanja jika mereka tidak mempercayai penjual (Kim
et al., (2008). Menurut Gafen dan Straup (2003) bahwa semakin tinggi derajat
kepercayaankonsumen,makasemakintinggitingkatkeputusanpembeliankonsumen.

Konsumenyangmerasabahwapenjualadalahkompeten,memberikanpelayanan
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yangbaikkepadakonsumendandapatdipercaya,dapatmempengaruhimerekauntuk
melakukan keputusan pembelian (Mahliza, 2020).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Suciat dan Moeliono (2019) dan Pustap et
al (2020) menunjukan bahwa consumer trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

H5:ConsumerTrustberpengaruhpositifterhadapKeputusanPembelian.
6. Pengaruh Online Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi
melalui consumer trust.

Review dari konsumen setelah membeli produk secara online mendorong
konsumen melakukan keputusan pembelian karena konsumen merasa percaya
terhadap e-commerce tersebut (Zahara, 2021). Kepercayaan konsumen di dasarkan
pada review konsumen jika calon konsumen menemukan banyak review positif
tentang penjual atau produk tertentu, maka kemungkinan besar dia akan
mengembangkankepercayaanyanglebihtinggipadapenjualtersebutyangmengarah
padakemungkinanyanglebihtinggiuntukterlibatdalamprosespembelian(Tahirdan
Khan,2020).0nlineconsumerreviewdapatdikatakantoolsyangsangatpentingdalam
berbelanja online jika terdapat review yang bagus dalam sebuah produk, hal ini akan
memberikan kepercayaan hingga menimbulkan keinginan membeli pada toko online
tersebut (Farki dan Baihaqi, 2016)

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Fahrozi et al., (2022),Widya dan Riptiono
(2019)menunjukkanbahwaonlineconsumerreviewberpengaruhterhadapkeputusan
pembelian melalui consumer trust.

H6:0nlineConsumerReviewberpengaruhterhadapKeputusanPembelianmelalui

ConsumerTrust.

7. PengaruhViralMarketingterhadapKeputusanPembelianyangdimediasimelalui
ConsumerTrust
Viral marketing sebagai strategi yang mendorong individu untuk meneruskan
pesan pemasaran kepada orang lain (berbagi online) cendekung mengasilkan
kepercayaanpadacalonkonsumensehinggaakanmenimbulkankeputusanpembelian
(Lekhanya,2014).MenurutHodanDemsey(2010)bahwaviralmarketingmemainkan
peran penting dalam membentuk kepercayaan konsumen sehingga akan

mempengaruhi pembelian.
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Aprillio dan Widodo (2020), Suciat dan
Moeliono (2021), menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui consumer trust

H7: Viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian melaluiconsumer

trust.

E. METODEPENELITIAN
1. Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei.Dalam penelitian survei, informasi yang dikumpulkan dari responden
menggunakan kuesioner.Survei adalah metode pengumpulan data primer dengan
memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu (Hartono,
2017:140).
2. PopulasidanSample
Populasi pada penelitian ini pengguna Shopee di Purworejo. Sampel yang
digunakan pada penelitian ini sebanyak 150 responden. Pengambilan sampel
menggunakan purposivesampling dengan kriteria: konsumen dengan usiaminimal
18 tahun karena dianggap sudah dewasa dan layak dalam pengisian kuesioner
(Kasali,2007:200),penggunaaplikasiShopee,RespondenadalahpenggunaShopee  di
Purworejo dan telah melakukan belanja 3 bulan terakhir.
3. DefinisiOperasionalVariabel
Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam membuat keputusan
terhadappembeliansuatubarangyangmerekainginkan(Kotler&Keller,2009:178-
188). Terdapat beberapa indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan
Amstrong (2012:156), indikator keputusan pembelian sebagai berikut: pemilihan
produk, pemilihan merek, pemilihan saluran, penentuan waktu pembayaran,
jumlah pembeli, cara pembayaran.
Onlineconsumerreviewadalahfiturbagikonsumenmelihat ulasanyangditulis
olehkonsumenlainsebagaisumberinformasidalamtransaksionline(Lackermairet al.,
2013). Terdapat beberapa indikator consumer review adalah sebagai berikut:
source credibility, argument quality, perceived usefulness, review valence, quantity

of reviews
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Viralmarketingadalahcarapemasaranyangberbasispadainternet,penekanan
kataviraluntukmenggambarkanbagaimanapesan-pesanyangdisampaikanmelalui
media internet yang cepat menular bagaikan virus namun dalam konotasi positif,
bukan seperti yang sifatnya merusak perangkat lunak pada komputer (Situmorang
2010). Terdapat beberapa indikator viral marketing sebagai berikut: customer
recommendation, newleterr, lingking strategies, communities, free offer,
sweepstakes, chtrooms, reference list, product tests, search engine

Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain
dimanakitamemilikikeyakinanpadanya.Kepercayaanadalahkonsidisimentalyang
didasarkan pada situasi seseorangdan konteks sosialnnya. Ketika seseorang
mengambil kepuusaan berdasarkan pilihan dari orang-orang yang lebih dapat
dipercaya dari pada yang kurang dipercaya (Moorman dalam Armayanti, 2012),
Terdapat beberapa indikator kepercayaan konsumen adalah sebagai berikut:
competence, benevolence, integrity.

4. PengumpulanData

Pengumpulan Data yang digunakan penelitian ini adalah data primer yang di
dapat melalui penyebaran kuesioner melalui googleform. Kuesioner merupakan
daftarpertanyaanyangdisusunsecaratertulisyangbertujuanuntukmemperoleh data
berupa jawaban-jawaban para responden (Kuncoro, 2013:183).

5. PengukuranData

Penelitian ini menggunakan pengukuran skala likert dimana responden
menyatakan tingkat setuju atau tidak setuju mengenai berbagai pernyataan
mengenai perilaku,obyek,orang atau kejadian(Kuncoro,2013:185).Terdapatlima
pilihan jawaban, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1, Tidak Setuju (TS)
denganskor2,Netral(N)denganskor3,Setuju(S)denganskor4,danSangatSetuju  (SS)
dengan skor 5.

6. PengujianinstrumenPenelitian
a. HasilUji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut

(Ghozali,2018:51).Kriteriapernilaianujivaliditasyaitujikakorelasifaktorpositif
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>0,3makabutir pernyataantersebutvalid,sedangkanjika koefisienkorelasinya
<0,3makabutirpernyataantersebuttidakvalid.(Sugiyono,2019:183)

Berdasarkanhasilujivaliditasdiketahuibahwanilaipearsoncorrelation
setiap butir pernyataan lebih dari 0,3 artinya setiap butir pernyataan valid
dalam mengukur variabel online consumer review (X1), viral marketing (X2),
consumer trust (M), dan keputusan pembelian (Y).

b. HasilUji Reabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk.Suatu kuesioner dikatakan
reliabel atau handal jika jawaban sesreorang terhadap pernyataan adalah
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018:45). Suatu konstruk
atau variabel dikatakan reliabel jika memberi nilai CronbachAlpha> 0,7
(Nunnally dalam Ghozali, 2018:46).

Berdasarkan uji reliabilitas diketahui bahwa nilai cronbach alpha
variabel onlineconsumer review (X1), viralmarketing (X2), consumer trust (M),
dan keputusan pembelian (Y) baik per butir maupun per variabel lebih dari 0,7
artinya butir pernyataan dalam penelitian ini konsisten dalam mengukur
konstruk atau variabel penelitian.

F. HASILPENELITIANDANPEMBAHASAN
HasilpengujianhipotesismenggunakanalatanalisisHierarchicalRegression Analysis
dan Sobel test dapat dilihat pada tabel berikut ini :
a. HierarchicalRegressionAnalysis
Tabell.

HierarchicalRegressionAnalysis

KoefisienRegresi Signifikansi
Model Keterangan
(b) (p-value)
Xl— Y 0,796 0,000 Positifdansignifikan
X—» Y 0,741 0,000 Positifdansignifikan
X1—>» M 0,784 0,000 Positifdansignifikan
X2—» M 0,771 0,000 Positifdansignifikan
M——>» Y 0,759 0,000 Positifdansignifikan
X1+M —» Y 0,522 0,000 PartiallyMediated
X2+M —» Y 0,385 0,000 PartiallyMediated
Sumber:dataprimerdiolah(2023)
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1. PengaruhOnlineConsumerReview(X:)terhadapKeputusanPembelian(Y)

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresinya sebesar 0,796
dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value) yang menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan variabel online consumer review (X:) terhadap keputusan
pembelian(Y)dalampersamaanregresi.Halinimenunjukkanbahwahipotesis
pertamadalampenelitianiniditerima,artinyavariabelonlineconsumerreview
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. PengaruhViralMarketing(X,)terhadapKeputusanPembelian(Y)

Berdasarkan tabel 1 terlihat nilai koefisien regresinya sebesar 0,741
dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value) yang menunjukkan pengaruh positif
dan signifikanvariabel viralmarketing (X;)terhadapkeputusan pembelian (Y)
dalam persamaan regresi. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua dalam
penelitian ini diterima, artinya variabel viral marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. PengaruhOnlineConsumerReview(X1)terhadapConsumerTrust(M)

Berdasarkan tabel 1 diketahui diketahui bahwa nilai koefisien regresi
online consumer review (Xi) terhadap consumer trust (M) sebesar 0,784
dengan nilai signifikansi 0,000 (p-value), yang menunjukkan pengaruh online
consumerreview(X:)positifdansignifikanvariabelterhadapconsumertrust
(M) dalam persamaan regresi. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga
dalam penelitian ini diterima, artinya variabel online consumer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust

4. Pengaruhviralmarketing(Xz)terhadapconsumertrust(M)

Berdasarkan tabel 1 diketahui diketahui bahwa nilai koefisien regresi
terhadapconsumertrust(M)sebesar0,771 dengannilaisignifikansi0,000(p-
value), yang menunjukkan pengaruh viral marketing (Xz)positif dan signifikan
variabelterhadap consumer trust (M) dalam persamaan regresi. Hal ini
menunjukkanbahwa hipotesis keempat dalam penelitianiniditerima,artinya
variabelviralmarketingberpengaruhpositifdansignifikanterhadapconsumer
trust.

5. Pengaruhconsumertrust(M)terhadapkeputusanpembelian(Y)
Berdasarkantabelldiketahuidiketahuibahwanilaikoefisienregresi

consumertrust(M)terhadapkeputusanpembelian(Y)sebesar0,759dengan
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nilai signifikansi 0,000 (p-value), yang menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan variabel consumer trust (M) terhadap keputusan pembelian (Y)
dalampersamaanregresi.Halinimenunjukkanbahwahipotesiskelimadalam
penelitian ini diterima, artinya variabel consumer trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

6. Pengaruh online consumer review (X:) terhadap keputusan pembelian yang
dimediasi melalui consumer trust (M)

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai koefisien regresi online
consumer review (X1) secara langsung terhadap keputusan pembelian (Y)
sebesar(0,796dengannilaisignifikansi sebesar0,000.Setelahconsumertrust
(M) dimasukkan dalam persamaan, nilai koefisien regresi online consumer
review(X1)terhadapkeputusanpembelian(Y)mengalamipenurunanmenjadi
0,522 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p-value<0,05). Hal ini
menunjukkanbahwaconsumertrust(M)terbuktimemediasihubunganantara
onlineconsumerreview(X1)terhadapkeputusanpembelian(Y)secaraparsial,
artinya variabel consumer trust tetap mampu mengontrol pengaruh antara
online consumer review terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut
membuktikan bahwa hipotesis keenam yang diajukan dalam penelitian ini
yaitu consumer trust memediasi pengaruh online consumer review terhadap
keputusan pembelian diterima.

7. Pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian yang dimediasi
melalui consumer trust.

Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa nilai koefisien regresi viral
marketing (X2) secara langsung terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar
0,741 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Setelah consumer trust (M)
dimasukkan dalam persamaan, nilai koefisien viral marketing (X2) terhadap
keputusan pembelian (Y) mengalami penurunan menjadi 0,385 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (p-value<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
consumer trust (M)terbukti memediasi hubungan antara viralmarketing (X2)
terhadap keputusan pembelian (Y)secara parsial, artinya variabel consumer
trust tetap mampu mengontrol pengaruh antara viral marketing

terhadapkeputusanpembelian.Haltersebutmembuktikanbahwahipotesis
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ketujuh yang diajukan dalam penelitian ini yaitu kepuasan kerja memediasi
pengaruh komitmen organisasional terhadap kinerja karyawan diterima.
b. HasilUjiSobel Test
Uji sobel test adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel
mediasi yang dipilih dalam model regresi mampu memediasi hubungan variabel
bebas danvariabel terikat.Data yang digunakan dalam sobel test adalah koefisien:
regresi (a, b) serta standard error of estimation dari a dan b.

1. HasilujisobelpengaruhOnlineReview(X1)terhadapKeputusanPembelian(Y)
melalui Consumer Trust (M)

Tabel2.
KoefisienRegresidanStandardErrorOfEstimation
Parameter Nilai
a 0,505
B 0,593
Standarderrorofestimationa 0,033
Standarderrorofestimationb 0,127

Sumber:dataprimerdiolah(2023)

Sa

(<)

=V(b2.Sa2)+(azSh?)
=v/(0,5932)(0,0332)+(0,5052)(0,1272)

=1/0,004496243986
=0,0670540378
b
t="—
sab
t_(0,505)(0,593)

0,0670540378
=4,466

Jadi, hasil perhitungan sobel test di atas t hitung menunjukan nilai
sebesar 4,466, karena t hitung yang diperoleh sebesar 4,466 > 1,97 (tingkat
signifikan 0,05). Maka dapat dikatakan bahwa ada pengaruh mediasi dalam
model penelitian. Hasil ini menunjukan bahwa consumer trust memediasi
pengaruh online consumer review terhadap keputusan pembelian

Hasil analisis dengan sobel test calculator for the significance of

mediation
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mediator
variable
A 8
(SN 1sE,)
variable variablo

SEx: [0.033  |@

SEg: [0.127  |@

Sobel test statistic: 4.46602486
One-tailed probability: 0.00000398
Two-tailed probability: 0.00000797

2. MengujipersamaanViral Marketing(X;)terhadap KeputusanPembelian(Y)

melalui Consumer Trust (M)

Tabel3
KoefisienRegresidanStandardErrorOfEstimation
Parameter Nilai
a 0,242
B 0,783
StandardErrorofEstimationa 0,016
StandardErrorofEstimation b 0, 133

Sab=+/(b2.5a2)+(a2.Sh?)
=v/(0,7832)(0,0162)+(0,2422)(0,1332)

=/0,00119288938
=0,0345382307
b
t="2—
sab
t_(0,242)(0,783)

0,0345382307
=5,486

Jadi, hasil perhitungan sobel test di atas t hitung menunjukan nilai
sebesar 5,486, karena t hitung yang diperoleh sebesar 5,486 > 1,97 (tingkat
signifikan 0,05). Maka dapat dikatakan bahwa ada pengaruh mediasi dalam
model penelitian. Hasil ini menunjukan bahwa consumer trust memediasi

pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian
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Hasilanalisisdengansobeltestcalculatorforthesignificanceofmediation

Sobel test statistic: 5.48626829
One-tailed probability: 0.00000002
Two-tailed probability: 0.00000004

G. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh pengaruh
pengaruh onlin consumer review dan viral marketing terhadap keputusan pembelian
dengan consumer trust sebagai variabel intervening (Studi pada pengguna Shopee di
Purworejo), maka dapat ditari kesimpulan sebagai berikut: (1) Online consumer review
berpengaruhpositifterhadapkeputusanpembelianpadapenggunaAplikasiShopee,(2)
Online consumer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust
pada pengguna Aplikasi Shopee, (3) Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada pengguna Aplikasi Shopee, (4) Viral marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer trust pada pengguna Aplikasi
Shopee, (5) Keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer trust padapengguna Aplikasi Shopee, (6) Consumer trust memediasi sebagai
pengaruh online consumer review terhadap keputusan pemebelian secara partial
mediaded pada pengguna Aplikasi Shope, (7) Consumer trust memediasi sebagai
pengaruhviralmarketingterhadapkeputusanpembeliansecarapartialmediadedpada
pengguna Aplikasi Shopee.

HasilpenelitianinimemperkuatpendapatElwaldaetal.,(2016),Yayl&Bayram,
(2012) tentang onlin consumer review terhadap keputusan pembelian

DilihatdarisisionlineconsumerreviewdiharapkanShopeedapatmeningkatkan
kesesuaian produk dengan informasi yang tertera pada deskripsi produk. Sebelum

melakukankeputusanpembelian,konsumenmembutuhkanpertimbanganberupa
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informasi yang sesuai dengan deskripsi produk yang diberikan penjual. Ulasan
konsumenyangmenyatakanbahwaprodukyangditerimatidaksesuaidengandeskripsi
produkakanmeningkatkankeraguancalonpembeli.Olehkarenaitu,sebaiknyaShopee
dapatmeningkatkankredibilitasnyadalamhalkesesuaianprodukagarkonsumenselalu
percaya dan memutuskan untuk membeli produk melalui Shopee.

Dilihat dari viralmarketingpihak situs belanja online Shopee diharapkan dapat
mempertahankan serta meningkatkan kualitas konten maupun pesan yang dijadikan
sebagai media dalam melakukan strategi pemasaran ini. Tampilan yang menarik dan
iklan yang komunikatif akan membuat konsumen mudah mengingat informasi yang
tertera dan lebih mudah untuk menceritakan kepada orang lain. Sehingga, cakupan
informasi yang disampaikan dapat meluas dengan lebih cepat.

Dilihat dari kepercayaan konsumen diharapkan pihak Shopee dapat
meningkatkan kepercayaan bagi konsumennya seperti keakuratan dan kejelasan
informasi produk baik produk maupun pelapak, integritas online shop atau pelapak
kompetendandapatdiandalkanolehpenggunanya,dalamkegiatanmenjalankanonline
shoppenjualharussejujurmungkinagarkonsumenmerasaamandannyamansehingga
mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen dalam memilih berbelanja
secara online di marketplace Shopee, karena pada dasarnya konsumen akan lebih
mudah memutuskan membeli ketika konsumen memiliki rasa percaya kepada pelapak
atau penjual di Shopee.

Bagipenelitiselanjutnyayanghendakmelakukanpenelitiandengantemayang
sama, dapat menggunakan objek e-commerce yang berbeda misalnya dengan
menggunakanobjeke-commerceTokopedia,Lazada,Bukalapak,Bliblidanmasihbanyak
lainnya lagi. Untuk penelitian selanjutnya juga sebaiknya mengembangkan metode
pengumpulan data dengan cara lain, yaitu metode wawancara atau kualitatif agar

memperoleh data yang lebih mendetail dan natural.
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