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Abstract.
This study aims to examine the effect of viral marketing, price, and consumer belief on the
online purchasing decisions through social media instagram in student of Bengkulu
University. This research was conducted with a quantitative approach. The population in this
study were student of Bengkulu University. Sampling using the sampling technique used in
this study with proportiounate stratified random sampling. The number of samples of 265
respondents who were taken through a google form questionnaire using multiple regression
analysis method. Based on statistical tests it was found that 1)viral marketing had a
significant positive effect on the online purchasing decisions through social media instagram.
This result means that if the maximize the use of viral marketing then the higher the effect on
the online purchasing decisions through social media instagram. 2) price had a significant
positive effect on the online purchasing decisions through social media instagram. This result
means that if the higher the price match so that the online purchase decision will be higher. 3)
consumer belief had a significant positive effect on the online purchasing decisions through
social media instagram. This result means that the higher the consumer's trust, the higher the
purchase decision. 4) Viral marketing, price, consumer trust have a significant simultaneous
effect on online purchasing decisions through Instagram social media.
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Abstrak.
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh viral marketing, harga, dan kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian online melalui media sosial instagram pada
mahasiswa Universitas Bengkulu. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Bengkulu. Pengambilan sampel
menggunakan teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini dengan proportiounate
stratified random sampling. Jumlah sampel sebanyak 265 responden yang diambil melalui
kuesioner google form dengan menggunakan metode analisis regresi berganda. Berdasarkan
uji statistik ditemukan bahwa 1)viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian online melalui media sosial instagram. Hasil ini mempunyai arti jika
semakin memaksimalkan penggunaan viral marketing maka semakin tinggi pula pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian online melalui media sosial instagram. 2) harga berpengaruh
positif signifikan terhadap keputusan pembelian online melalui media sosial instagram. Hasil
ini berarti semakin tinggi harga yang sesuai maka keputusan pembelian secara online akan
semakin tinggi. 3) keyakinan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian online melalui media sosial instagram. Hasil ini berarti semakin tinggi
kepercayaan konsumen maka semakin tinggi keputusan pembeliannya. 4) Viral marketing,
harga, kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan
pembelian online melalui media sosial Instagram.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang
Perkembangan teknologi merupakan sesuatu yang tidak bisa dihindari saat ini

sehingga secara tidak langsung semua aspek kehidupan mengalami perubahan. Dewasa ini
teknologi menjadi kebutuhan pokok manusia untuk memenuhi kebutuhan hidup mereka
dengan cara yang lebih mudah. Dengan terciptanyakemudahan yang diperoleh dari teknologi
menjadikan manusia memiliki ketergantungan terhadap teknologi salah satunya adalah
dengan penggunaan internet. Munculnya Internet telah mengubah cara manusia dalam
berkomunikasi, ketersediaan jaringan internet yang semakin baik bagi masyarakat akan
memudahkan anggota masyarakat untuk berkomunikasi (Hermawan, 2012). Berdasarkan
hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
pada Tahun 2019-2020 menunjukkan 196,71 Jiwa pengguna internet di Indonesia dari total
266,91 Jiwa Penduduk Indonesia atau sebesar 73,7% dari Penduduk Indonesia merupakan
pengguna Internet. Data menunjukkan Tahun 2018 Pengguna Internet di Indonesia sebesar
64,8% sehinggadari data hasil survei APJII terlihat kenaikan pengguna Internet di Indonesia
sebesar 8,9% (https://apjii.or.id/survei2019x).

Era baru telah dimulai meningkatnya kontribusi aspek digital terhadap perkembangan
ekonomi sejalan dengan peningkatan pengguna internet di Indonesia. Dengan adanya
dukungan teknologi yang semakin canggih menawarkan kemudahan dan kecepatan pelaku
ekonomi dalam hal memenuhi supply dan demand. Kegiatan jual beli produk dapat dilakukan
dalam genggaman jari dengan memanfaatkan koneksi internet atau lebih dikenal dengan
istilah e- commerce (perdagangan elektronik/perdagangan online). Electronic commerce (e-
commerce) berdasarkan Organization for Economic Co-Operation andDevelopment (OECD)
2009 adalah penjualan atau pembelian barang atau jasa, yang dilakukan melalui jaringan
komputer dengan metode yang secara spesifik dirancang untuk tujuan menerima atau
melakukan pesanan. Barang atau jasa dipesan dengan metode tersebut, tetapi pembayaran
dan pengiriman utama barang atau jasa tidak harus dilakukan secara online. Transaksi e-
commerce dapat terjadi antar usaha, rumah tangga, individu, pemerintah, dan organisasi
swasta atau publik lainnya. Secara berkala dengan adanya e-commerce telah merubah pola
konsumsi dan gaya hidup masyarakat. Hasil survei menunjukkan bahwa dari seluruh usaha
yang dilakukan pendataan, sampai dengan 31 Desember 2020 tercatat (25,25 %) melakukan
kegiatan e-commerce. Hasil survei mengkonfirmasi bahwa lebih dari separuh (54,66 %)
usaha e-commerce berjualan online melalui media sosial, seperti Facebook, Instagram,
Twitter, dan sebagainya. Selanjutnya (21,64 %) usaha yang memiliki akun penjualan di
marketplace/ platform digital. terdapat (10,42 %) usaha yang menggunakan e-mail dalam
berjualan online. Di urutan akhir, terdapat (2,38 %) usaha yang menggunakan website
(https://www.bps.go.id/).

Berdasarkan laporan dari NapoleonCat, salah satu perusahaan analis social media
marketing yang berbasis di Polandia, menyatakan data terbaru dari pengguna Instagram di
Indonesia Januari 2020 adalah sebanyak 62.230.000 orang. Data menunjukkan 22,8% dari
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seluruh populasi Indonesia merupakan pengguna Instagram. Dampak nyata dari besarnya
angka pengguna Instagram di Indonesia ini adalah Instagram dijadikan sarana untuk
melakukan pemasaran produk, Instagram mempunyai daya tarik tersendiri bagi pengusaha
dalam melakukan strategi pemasaran mengingat banyaknya pengguna aktif Instagram yang
berarti pengusaha memiliki peluang untuk mendapatkan pasar yang lebih luas. Dalam
kegiatan pemasaran bisnis menggunakan internet salah satu yang kini sedang berkembang
adalah viral marketing atau disebut juga WOM (Word of Mouth Marketing). Menurut
Mawardi (2018) viral marketing adalah suatu teknik pemasaran dengan memanfaatkan
jaringan sosial untuk mencapai suatu tujuan pemasaran tertentu. Dengan adanya dorongan
melalui penyebaran informasi tentang suatu produk yang dikembangkan oleh perusahaan atau
informasi audio, video secara online yang disampaikan ke konsumen diharapkan akan
berdampak pada keputusan pembelian. Hasil penelitian tentang pengaruh viral marketing
terhadap keputusan pembelian yang pernah dilakukan oleh Laili (2018), Syahdira dan
Widodo (2019), Nggilu et al (2019), Tendean et al (2020), Sigar et al (2021) menunjukan
hasil bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Dengan adanya dorongan persebaran informasi tentang produk melalui suatu teknik
pemasaran viral marketing konsumen akan mempertimbangkan pembelian produk tersebut
dengan daya beli yang dimilikinnya sehingga konsumen akan membandingkan berbagai
alternatif yang ada kemudian membuat keputusan pembelian maka disini harga memiliki
peran tersendiri dalam keputusan pembelian. Peran harga dalam membantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan
berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat membantu para pembeli
untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis barang dan jasa.
Pembeli membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan
alokasi dana yang dikehendaki (Tjiptono, 2008). Hasil penelitian tentang pengaruh harga
terhadap keputusan pembelian yang pernah dilakukan oleh Wahyu dan Budi (2018), Surya
dan Suparna (2018), Efendy dan Taufik (2018), Senggeteng et al (2019), Faisal dan Budi
(2020) yang menunjukkan hasil bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

Perusahaan atau pelaku bisnis dapat menciptakan perspektif konsumen dan
membentuk kepercayaan konsumen dengan sendirinya akan suatu produk yang di tawarkan
yang pada akhirnya akan sampai pada keputusan pembelian serta dapat merekomendasikan
produk tersebut kepada konsumen lainya. Moorman et al.(1993) mendefinisikan kepercayaan
sebagai kesediaan untuk bergantung kepada pihak lain yang telah dipercaya. Kepercayaan
mengandung dua aspek yang berbeda yaitu kredibilitas yang merujuk kepada keyakinan
bahwa pihak lain mempunyai keahlian dalam menjalankan tugasnya dan benovelence yang
merujuk kepada kesunggguhan pihak lain bahwa dia mempunyai kesungguhan untuk
melaksanakan yang sudah disepakati (Ganesan, 1994). Definisi tersebut mengindikasikan
bahwa kepercayaan merupakan komponen fundamental dari strategi pemasaran dalam
menciptakan hubungan sejati dengan konsumen. Perusahaan yang beroperasi di pasar industri
membangun hubungan kerjasama dengan pelanggannya sebagai salah satu strategi bersaing.
Dengan hubungan kerjasama yang bersifat jangka panjang, perusahaan dapat bekerja lebih
efektif dengan menghemat biaya transaksi dan dapat meningkatkan daya saing. Hubungan
kerjasama yang demikian biasanya ditandai dengan adanya kepercayaan yang tinggi
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(Morgan and Hunt, 1994). Hasil penelitian yang membahas tentang pengaruh kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian yang pernah dilakukan oleh Regina (2018), Winadi
dan Nurhasanah (2019), Christover et al (2019), Lama’h et al (2020), Adabi (2020)
menunjukan hasil bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.
Menurut Peter dan Olson (2013) Purchase Decision atau keputusan pembelian merupakan
suatu proses yang dilakukan untuk mengkombinasikan seluruh pengetahuan yang diperoleh
konsumen menjadi nilai pertimbangan yang berguna dalam memilih dua atau lebih alternatif,
sehingga dapat memutuskan salah satu produk. Secara sederhana dapat disimpulkan bahwa
online purchase decision atau keputusan pembelian online adalah tahap atau suatu proses saat
konsumen melakukan proses pembelian yang didasari oleh hasil seluruh pengetahuan yang
konsumen miliki terhadap suatu produk yang akan menjadi pertimbangan antara dua atau
lebih alternatif produk yang tersedia dalam memilih suatu produk dimana proses pembelian
dilakukan melalui jalur internet baikmelewati sosial media, market place atau bentuk dari e-
commerce lainya.

Penggunaan internet dan social media memberikan dampak terhadap bisnis, dimana
hal tersebut akan memperbesar jangkauan konsumen sehinggaterbentuk pasar yang lebih luas
dan mudah di jangkau. Keadaan yang sama berlaku di Kota Bengkulu mengingat Kota
Bengkulu menjadi Kota dengan penetrasi Internet yang tinggi berdasarkan hasil survei yang
dilakukan APJIItercatat angka 85% dari Penduduk Kota Bengkulu terdata sebagai pengguna
Internet di Tahun 2018, sedangkan di Tahun 2019-2020 berdasarkan hasil survei yang
dilakukan APJII di peroleh angka sebesar 76% Penduduk Kota Bengkulu yang terdata
sebagai pengguna Internet. Tingginya angka penetrasi internet di Kota Bengkulu dapat
berpotensi membuat tingginya aktivifitas sosial media, salah satunya yaitu sosial media
Instagram. Angka pengguna Instagram dengan kategori umur yang menduduki ranking
teratas adalah rentang usia 18-24 tahun kemudian diikuti dengan rentang usia 35-44 tahun
dimana usia tersebut diidentikkan dengan usia kalangan mahasiswa hal itu dapat berarti
bahwa pengguna Instagram di Kota Bengkulu didominasi oleh kalangan mahasiswa. Salah
satu perguruan tinggi di Kota Bengkulu yang memiliki banyak mahasiswa adalah Universitas
Bengkulu. Berdasarkan data statistik Universitas Bengkulu memiliki mahasiswa aktif
berjumlah 17.807 mahasiswa di rentang tahun (2019- 2020).

Berdasarkan hasil fenomena dan pemaparan di atas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Viral Marketing, Harga Dan Kepercayaan
Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Online Melalui Media Sosial Instagram (Studi
Empiris Pada Mahasiswa Universitas Bengkulu)”.

KAJIAN PUSTAKA

Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2012), “Buying decision is process all the
experiences in learning, choosing, using, and event disposing of a product”. Yang
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berarti bahwa keputusan pembelian adalah semua pengalaman dalam pembelajaran,
pemilihan, penggunaan, dan bahkan menyingkirkan produk. Menurut Kotler dan
Keller (2012) keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil konsumen untuk
melakukan pembelian suatu produk melalui tahapan-tahapan yang dilalui konsumen
sebelum melakukan pembelian yang meliputi kebutuhan yang dirasakan, kegiatan
sebelum membeli, perilaku waktu memakai, dan perasaan setelah membeli.

Online Purchase Decision (Keputusan Pembelian Online) adalah proses seleksi
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif, dan memilih salah satu diantaranya yang memiliki hubungan yang kuat
dengan karakter pribadi (personal), vendor atau supplier, pelayanan, kualitas website,
sikap pada saat pembelian, tujuan pembelian online, dan pengambilan keputusan
(Mahkota, Imam & Riyadi, 2014).

Pengertian Viral Marketing

Menurut Kaplan dan Haenlein (2011) viral marketing adalah strategi dan proses
penyebaran pesan elektronik yang menjadi saluran untuk mengkomunikasikan
informasi suatu produk kepada masyarakat secara meluas dan berkembang. Pemasaran
viral berkembang melalui jaringan internet, yang menduplikasikan dirinya menjadi
semakin banyak, seperti kerja sebuah virus computer. Pemasaran viral memerlukan
koneksi jaringan Internet dalam penggunaannya.

Menurut Kotler & Armstrong (2012) Pengertian viral marketing sendiri adalah
versi Internetnya dari penggunaan mulut ke mulut, yang memiliki hubungan dengan
menciptakan sebuah e-mail atau cara pemasaran yang sangat menular sehingga
konsumen atau pelanggan bersedia atau mau untuk menyebarkan dan
menyampaikannya kepada teman-teman mereka. Konsep cara kerja dari viral
marketing ini sendiri seperti layakanya sebuah penyebaran virus, yaitu memperbanyak
dirinya sendiri.

Pengertian Harga
Kotler dan Keller (2007) mendefinisikan harga adalah satu unsur bauran

pemasaran yang menghasilkan pendapatan sedangkan yang lainnya menghasilkan
biaya. Hasan (2008) berpendapat bahwa harga adalah segala bentuk biaya moneteryang
dikorbankan oleh Konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah
kombinasi dari barang beserta pelayanan dari suatu produk. Perusahaan harus
menetapkan harga jual untuk yang pertama kalinya, terutama pada saat
mengembangkan produk baru.

Pengertian Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan konsumen menurut Mowen dan Minor (2013) adalah sebagai

berikut: “Kepercayaan konsumen sebagai semua pengetahuan yang dimilki oleh
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut,
dan manfaatnya. Menurut Kotler dan Keller (2016) kepercayaan konsumen adalah
sebagai berikut: “Trust is the willingness of a firm to rely on a business partner. It
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depends on a number of interpersonal and interorganizational factors, such as the
firm’s perceived competence, integrity, honesty and benevolence”.

Penelitian Terdahulu
Penelitian-penelitian terdahulu berperan penting dalam penelitian ini. Ada

beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan sumber referensi bagi peneliti dalam
melakukan penelitian.

Natasya Putri Andini, Suharyono dan Sunarti (2014) Dengan Judul Pengaruh
viral marketing terhadap kepercayaan pelanggan dan keputusan pembelian. Hasil
penelitian menunjukkan viral marketing berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan, kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, viral marketing memiliki pengaruh secara langsung terhadap keputusan
pembelian,

Made Muliajaya, Nyoman Sujana dan Luh Indrayani (2019) dengan judul
pengaruh viral marketing dan harga terhadap keputusan pembelian melalui media
sosial instagram dengan variabel viral marketing, harga dan keputusan pembelian.
Menunjukkan hasil terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial viral marketing
dengan keputusan pembelian, harga dengan keputusan pembelian dan secara simultan
viral marketing dan harga terhadap keputusan pembelian.

Sarini Kodu (2013) dengan judul penelitian harga, kualitas produk dan kualitas
pelayanan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian mobil Toyota avanza . Variabel
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah harga, kualitas produk, kualitas
pelayanan dan keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga,
kualitas produk dan kualitas pelayanan secara simultan maupun parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Rikki Suria Purba (2016) dengan judul peelitian pengaruh viral marketing
melalui aplikasi Line terhadap keputusan pembelian . Variable penelitian yang
digunakan yaitu viral marketing dan keputusan pembelian. Menunjukkan hasil bahwa
viral Marketing melalui aplikasi Line mempengaruhi pada keputusan pembelian
dengan pengaruh sebesar 37,2%. Sedangkan sisanya yaitu 62,8% (100%-37,2%)
keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak diteliti oleh
peneliti seperti Facebook, twitter, media promosi cetak,website dan lain-lain.

Kurnia Sandy, Sumar Thoyib dan Christianingrum (2020) dengan judul
penelitian pengaruh viral marketing dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan
pembelian online melalui media sosial Instagram. Variabel penelitian yang digunakan
yaitu viral marketing, kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian. Hasil
penelitian menunjukkan viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian serta viral marketing dan kepercayaan konsumen secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Retno Susilowati, Edriana Pangestu dan Aniesa Samira Bafadhal (2019) dengan
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judul penelitian pengaruh viral marketing terhadap kepercayaan konsumen dan
dampaknnya pada keputusan pembelian. Variable penelitian yang digunakan yaitu viral
marketing, kepercayaan konsumen,dan keputusan pembelian. Hasil penelitian
menunjukkan variabel viral marketing berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen, variabel viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Lidya Mongi, Lisbeth Mananeke, dan Agusta Repi (2013) dengan judul
penelitian kualitas produk, strategi promosi dan harga pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian kartu simpati di Kota Manado . Variabel yang digunakan yaitu kualitas
produksi, strategi promosi, harga dan keputusan pembelian. Hasil penelitian
menunjukkan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel kualitas
produk, strategi promosi, dan harga terhadap keputusanpembelian.

Kerangka Analisis
Hubungan antara variabel viral marketing, harga dan kepercayaan konsumen

terhadap keputusan pembelian di paparkan dalam bentuk kerangka berpikir teoritis.
Adapun kerangka berpikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Sumber :
H1 : Andini, et al (2014), Suria (2016), Sandy, et al (2020) H2 :
Kodu (2013), Mongi et al (2013), Muliajaya et al (2019)
H3 : Andini, et al (2014), Susilowati, et al (2019), Sandy, et al (2020)
H4 : Laili (2018), Agesti et al (2021), Lam’ah et al (2020), Sandy, et al (2020)

Keterangan gambar:
= Pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel

Harga (X2)

Kepercayaan

Konsumen (X3)

Viral Marketing (X1)

Keputusan Pembelian (Y)

H1

H2

H3

H4
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dependen
= Pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel

dependen
Gambar 2.1
menunjukan bahwa variabel Viral Marketing (X1), Harga (X2), Kepercayaan
Konsumen (X3) mempengaruhi variabel Keputusan Pembelian (Y).

Hipotesis
H1 : Viral Marketing Berpengaruh terhadap Keputusan PembelianH2 :
Harga Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
H3 : Kepercayaan Konsumen Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
H4 : Viral Marketing, Harga dan Kepercayaan Konsumen Berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian

METODE PENELITIAN

penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis
pengaruh viral marketing, harga, dan kepercayaan Konsumen terhadap keputusan pembelian
online melalui media sosial Instagram pada mahasiswa Universitas Bengkulu. Populasi dalam
penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Bengkulu. Sedangkan yang menjadi sampel
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Bengkulu yang memenuhi kriteria tertentu,
yaitu terdaftar sebagai mahasiswa aktif Universitas Bengkulu, mahasiswa Universitas
Bengkulu Fakultas Ekonomi dan Bisnis (D3-S2 Reguler), memiliki akun sosial media
Instagram aktif, sudah terdaftar sebagai pengguna Instagram, pernah melakukan transaksi
pembelian melalui sosial media Instagram. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel
yang digunakan Proportionate Stratified Random Sampling, yaitu pengambilan sampel dari
anggota populasi secara acak dan berstrata secara proporsional. Sampel pada penelitian ini
menggunakan 265 orang responden Pada penelitian ini analisis data dilakukan dengan
menggunakan bantuan program komputer yaitu SPSS (Statistical Package for social Science)
versi 24.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Data dan Pengujian Hipotesis

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
ketergantungan dan arah pengaruh ketergantungan, apakah positif atau negatif, antara dua
atau lebih variabel bebas dengan variabel terikat (Hair, et al, 2010) Dalam penelitian ini
digunakan untuk mengetahui pengaruh pengaruh viral marketing, harga dan kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian online melalui media sosial Instagram. Perhitungan
regresi menggunakan program SPSS versi 24 for windows. Adapun hasil dari perhitungan
regresi seperti terlihatpada Tabel 4.7 berikut.
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Tabel 1. Hasil Uji Analisis Regresi
Coefficientsa

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

T Sig.B Std. Error Beta

(Constant) 27.206 2.063 13.186 .000
Viral Marketing .181 .049 .140 3.708 .000
Harga .091 .029 .093 3.146 .002
Kepercayaan Konsumen .821 .039 .784 20.925 .000
a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil penelitian 2022, diolah

Berdasarkan hasil analisis regresi pada Tabel 4.5 terbentuk persamaan regresi yang
diambil dari koefisien standardized. Pemilihan penggunaan koefisienstandardized lebih tepat,
karena pada penelitian ini adalah data persepsi respondendata yang digunakan menggunakan
kuesioner dengan skala likert yang tidak mungkin bernilai nol pada variabel independen
maupun variabel dependen sehingga tidak ada konstanta karena nilainya telah distandarkan.

Persamaan regresi yang terbentuk dari hasil analisis tersebut sebagai berikut:

Y= 0.140X1+0.093X2+0.784X3

Keterangan:
Y = Keputusan PembelianKoefisien variable (X1) = 0.140 Koefisien
variable (X2) = 0.093 Koefisien variable (X3) = 0.784

Nilai determinasi digunakan untuk menjelaskan seberapa besar kemampuan dari
variabel viral marketing, harga dan kepercayaan Konsumen dalam menjelaskan keputusan
pembelian. Hasil perhitungan determinasi bergandadapat dilihat pada tabel 4.8

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary

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

1 .885a .783 .781 1.924
a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen, Harga, Viral Marketing

Sumber: Hasil penelitian 2022, diolah

Dari hasil analisis data diperoleh nilai koefisien determinasi berganda (R2) sebesar
0.783 yang berarti bahwa variasi peningkatan atau penurunan keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh viral marketing, harga dan kepercayaankonsumen sebesar 78,3%. Sedangkan
sisanya 21,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
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Hasil Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t)

Tabel 3. Hasil Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t)
Coefficientsa

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

T Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 27.206 2.063 13.186 .000

Viral Marketing .181 .049 .140 3.708 .000
Harga .091 .029 .093 3.146 .002
Kepercayaan
Konsumen

.821 .039 .784 20.925 .000

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil penelitian 2022, diolah

Pengujian pengaruh parsial dilakukan dengan cara membandingkan nilai tstatistic
dimana pada penelitian ini nilai tstatistic sebesar 3.708 yang lebih besar dari ttabel (1.656)
dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05. maka variabel independen secara parsial
berpengaruh terhadap variabel dependen. Nilai value 0,000 < α 0,050 maka disimpulkan
bahwa hipotesis pertama (H1) yang berbunyi viral marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian diterima.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kedua (H2) diketahui bahwa harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dimana pada penelitian ini nilai
tstatistic sebesar 3.146 yang lebih besar dari ttabel (1.656) dengan tingkat signifikansi 0.002
< 0.05. maka variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen.
Karena nilai value 0,002 < α 0,05 maka disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang
berbunyi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) diketahui bahwa kepercayaan
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dimana pada
penelitian ini nilai tstatistic sebesar 20.925 yanglebih besardari ttabel (1.656) dengan tingkat
signifikansi 0.00 < 0.05. maka variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen. Karena nilai

value 0,002 < α 0,05 maka disimpulkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang berbunyi
kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima. Hasil Uji
Godness Of Fit Model (Uji F)
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Tabel 4. Hasil Uji Godness Of Fit Model (Uji F)

ANOVAa

Model
Sum of
Squares Df Mean Square F Sig.

1 Regression 3494.607 3 1164.869 314.676 .000b

Residual 966.171 261 3.702
Total 4460.777 264

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen, Harga, Viral Marketing
Sumber: Hasil penelitian 2022, diolah

Dari hasil analisis data, diperoleh nilai F-hitung sebesar 314.676 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.000. Jika nilai probabilitas 0,000 tersebut dibandingkan dengan nilai
alpha 0,05 maka nilai < α 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa secara simultan variabel viral
marketing, harga dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan demikian hipotesiske empat (H4) yang berbunyi viral marketing, harga
dan kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima.

Pembahasan
Uraian pemaparan pembahasan berikut ini menjelaskan hasil pengujian hipotesis didukung
dengan penjelasan teori dan penelitian terdahulu. Pembahasan dan penjelasan lebih lanjut
terkait hasil penelitian dan hasil pengujian hipotesis tersebut dipaparkan berikut ini.
Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya jika penggunaan viral marketing semakin
maksimal dalam pemasaran produk online melalui sosial media instagram, maka akan
semakin tinggi mempengaruhi keputusan pembelian.

Dari hasil analisis deskriptif diketahui bahwa jawaban rata-rata responden terhadap
variabel viral marketing berada pada kategori tinggi. Hal ini berarti bahwa pengunaan viral
marketing dalam pembelian online melalui media sosial instagram telah digunakan dengan
baik dan mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, hal-
hal terkait dengan environment berupa keadaan sekeliling atau lingkungan terutama pada
indikasi rekomendasi teman untuk membeli produk secara bersama masih memiliki nilai
yang rendah sehingga menjadi bahan evaluasi untuk penjual online agar dapat mengubah
persepsi konsumen untuk mempengaruhi keputusan pembelian salah-satunya menggunakan
iklan dimana iklan pada dimensi environment memiliki nilai yang tinggi. Penggunaan iklan
pada instagram bisa melalui fitur official advertising yang ada pada sosial media instagram
yang berfungsi mengiklankan otomatis pada timeline akun calon konsumen. Beberapa
inovasi iklan yang bisa dilakukan adalah dengan menggunakan paket bundling atau buy one
get one free sehingga konsumen mendapatkan keuntungan dari pembelian secara bersama
yang kemudian mendorong keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian
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sebelumnya berdasarkan penelitian Suria (2016), Laili (2018), Syahdira dan Widodo (2019),
Nggilu et al (2019), Tendeanet al (2020) dan Sigar et al (2021) menunjukkan hasil bahwa
viral marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian Andini et al
(2014) hasil penelitiannya membuktikan bahwa viral marketing memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian sejalan dengan penelitian yang dilakukan olehSandy, et al (2020) yang
menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian online
melalui media sosial instagram.

Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa viral marketingmerupakan salah-
satu faktor dalam peningkatan keputusan pembelian online melalui media sosial instagram.
Memaksimalkan penggunaan iklan dan dorongan melalui penyebaran informasi tentang suatu
produk serta pemanfaatan sharing informasi melalui sosial media kemudian menampilkan
detail informasi produk merupakan beberapa faktor pendukung keberhasilan viral marketing
yang berakhir pada keputusan pembelian.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel harga berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Ferdinand (2006) harga merupakan salah satu
variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai alasan. Artinya jika
penggunaan kesesuaian harga semakin baik dalam pemasaran produk online melalui sosial
media instagram, maka akan semakin tinggi mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh
karena itu keterjangkauan harga, kesesuaian kemampuan dan daya saing harga, kesesuaian
harga dengan kualitas produk serta, kesesuaian harga dan manfaat terhadap produk harus di
kondisikan dengan sangat baik mengingat hal tersebut akan mempengaruhi keputusan
pembelian.

Dari hasil analisis deskriptif diketahui bahwa jawaban rata-rata responden terhadap
variabel harga berada pada kategori sangat tinggi. Hal ini berarti keterjangkauan harga,
kesesuaian kemampuan dan daya saing harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk serta,
kesesuaian harga dan manfaat terhadap produk pada pembelian online melalui sosial media
instagram sudah dikondisikan dengan baik sehingga akan mampu mendorong keputusan
pembelian. Sementara itu, hal-hal terkait indikator “Harga produk yang saya beli di online
store lebih murah dibandingkan dengan offline store” memiliki nilai yang masih rendah
sehingga menjadi bahan evaluasi untuk penjual online agar dapat melakukan alokasi ulang
dan riset pasar mengenai penentuan harga barang. Pengalokasian harga barang pada online
store bisa ditinjau ulang mengingat ada beberapa cost yang di minimalisirkan salah-satunya
biaya sewa toko, perawatan toko, biaya display toko dan lainya serta untuk marketplace
seperti instagram memberikan kesempatan para penjual online membuka online store secara
gratis. Diharapkan dengan pertimbangan tersebut maka keterjangkauan harga dapat dipenuhi
sesuai dengan ekspektasi konsumen sehingga mendorong pada keputusan pembelian.

Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Muliajaya et al (2019) membuktikan bahwa harga berpengaruh

terhadap keputusan pembelian, hasil yang sama dari penelitian yang dilakukan Mongi et al
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(2013), Kodu (2013), Wahyu dan Budi (2018), Surya dan Suparna (2018), Efendy dan Taufik
(2018), Setenggeteng et al (2019), Faisal dan Budi (2020).

Menurut (Suantara, 2014) harga berperan penting dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian. Dimana konsumen akan mempertimbangkan
pembelian produk dengan daya beli yang dimiliki dan pembandingan berbagai alternatif yang
kemudian akan mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa harga merupakan salah-satu faktor yang dapat mempengaruhi
peningkatan keputusan pembelian.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel kepercayaan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen terhadap
penjual online terkait dengan keunggulan penjual online dalam menjamin keamanan
bertransaksi dan ketika penjual dapat meyakinkan bahwa transaksi akan di proses setelah
pembayaran yang dilakukan (Dewi, et al 2017).

Dari hasil analisis deskriptif diketahui bahwa jawaban rata-rata responden terhadap
variabel kepercayaan konsumen berada pada kategori tinggi. Hal ini berarti bahwa pembelian
online melalui instagram sudah memenuhi kepercayaan terhadap konsumen yang sudah
melakukan riwayat pembelian sehingga berakhir pada keputusan pembelian. Sementara itu,
hal-hal terkait integritas terutama pada indikasi respon terhadap keluhan yang di sampaikan
konsumen masih memerlukan upaya perbaikan untuk membentuk pemenuhan kewajiban
yang maksimal terhadap keinginan konsumen sehingga kepercayaan akan muncul dan pada
akhirnya disaat kepercayaan konsumen sudah terbentuk maka hal tersebut akan
mempengaruhi keputusann pembelian. Dimana pemaksimalan respon konsumen bisa
menggunakan fitur chat otomatis yang sudah ada pada instagram.

Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya berdasarkan penelitian yang dilakukan
Andini, et al (2014) menunjukan hasil bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Sandy, et al (2020)
menunjukkan hasil bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian dan penelitian yang dilakukan oleh Susilowati, et al (2019), Regina (2018),
Winadi dan Nurhasanah (2019), Christover et al (2019), Lama’ah et al (2020), Adabi (2020)
menunjukkan hasil yang sama yaitu kepercayaan konsumen memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian.

(Hasan, 2013) perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor psikologis, salah-
satunya yaitu faktor kepercayaan. Dalam hal melakukan transaksi pembelian secara online,
kepercayaan konsumen muncul saat penjual berhasil menunjukkan kesungguhan untuk dapat
melaksanakan proses pembelian yang sudah di sepakati, penjual dapat menjamin
keberlangsungan proses pembelian, memberikan garansi produk serta respon keluhan
terhadap produk. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen
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merupakan salah-satu faktor yang dapat mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian.

Pengaruh Viral Marketing, Harga dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa viral marketing, harga dan kepercayaan
konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Keller
(2012), “Buying decision is process all the experiencesin learning, choosing, using, and event
disposing of a product”. Yang berarti bahwa keputusan pembelian adalah semua pengalaman
dalam pembelajaran, pemilihan, penggunaan, dan bahkan menyingkirkan atau seleksi produk.
Keputusan pembelian online akan sedikit berbeda dibandingkan dengan pembelian secara
tradisional dikarenakan pada pembelian online market yangdisediakan hanya secara digital
dan proses pembelian serta komunikasi yangdilakukan secara online.

Pemanfaatan sharing informasi melalui sosial media serta detail informasi produk
yang ditampilkan dan optimalisasi iklan merupakan pendorong keberhasilan viral marketing.
Transparansi harga yang tinggi pada market online menjadikankan kesesuain harga produk
harus semakin baik dan upaya pemenuhan kewajiban yang maksimal terhadap keinginan
konsumen serta penjaminan keamanan bertransaksi pada akhirnya akan membentuk
kepercayaan konsumen. Pemenuhan unsur-unsur keberhasilan penggunaan viral marketing,
kesesuaian harga serta pembentukan kepercayaan konsumen akan mampu mendorong
keputusan pembelian.

Dari hasil analisis deskriptif diketahui bahwa jawaban rata-rata responden terhadap
variabel viral marketing, harga, kepercayaan konsumen berada pada kategori tinggi. Hal ini
berarti pemanfaatan sharing informasi melalui sosial media serta detail informasi produk dan
penggunaan iklan harus di manfaatkan dengan maksimal guna mendorong keberhasilan viral
marketing. Untuk variabel harga keterjangkauan harga, kesesuaian kemampuan dan daya
saing harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk serta kesesuaian harga dan manfaat
terhadap produk pada pembelian online melalui sosial media instagram harus dikondisikan
dengan baik sehingga akan mampu mendorong keputusan pembelian. Selanjutnya untuk
variabel kepercayaan konsumen dalam penelitian ini berdasarkan hasil analisis deskriftif
sudah memenuhi kepercayaan terhadap konsumen yang sudah melakukan riwayat pembelian
sehingga berakhir pada keputusan pembelian

Hasil analisis deskriptif diketahui bahwa jawaban rata-rata responden terhadap variabel
keputusan pembelian berada pada kategori tinggi. Hal ini berartibahwa keputusan pembelian
online melalu instagram dapat terlaksana dengan keadaan produk yang dibeli sesuai
kebutuhan dengan dorongan informasi dari teman serta informasi promosi iklan yang di
peroleh dari sosial media. Sementara itu, hal-hal terkait metode pembayaran terutama
pembayaran yang dilakukan secara cash atau tunai masih memerlukan upaya perbaikan atau
peninjauan ulang dalam kemajuan teknologi metode ini bisa digantikan dengan metode non
cash melalui transfer bank ataupun dompet digital. Diharapkan dengan pemenuhan
metode pembayaran sesuai keinginan konsumen maka dapat meningkatkan keputusan
pembelian.

Kotler dan Armstrong (2014), menjelasan bahwa dalam faktor pribadi yang
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mempengaruhi keputusan pembelian salah satunya adalah keadaan ekonomi dan gaya hidup,
dimana hal tersebut tidak lepas dari kemampuan daya beli konsumen untuk mendapatkan,
memiliki dan memanfaatkan suatu produk. Dimana konsumen harus mengorbankan suatu
biaya, maka harga suatu produk akan mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sejalan
dengan penelitianterdahulu yang dilakukan oleh Laili (2018) menunjukkan hasil bahwa viral
marketing dan harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hasil yang sama
didapati oleh penelitian Muliajaya et al (2019), Cindy dan Rachman (2020), Agesti et al
(2021).

Kepercayaan adalah pikiran deskriptif yang dimiliki konsumen mengenai suatu hal.
Membentuk kepercayaan konsumen merupakan salah satu cara untuk membuat seseorang
yakin untuk melakukan keputusan pembelian. Penelitian yangdilakukan Nurul dan Widiyono
(2021) menunjukkan hasil bahwa viral marketing dan kepercayaan konsumen berpengaruh
positif terhadap keputusal pembelian, hasil yang sama didapati oleh Andini et al (2014),
Sandy et al (2020) dan Susilowati et al (2019). Penelitian yang dilakukan oleh Lam’ah et al
(2020) menunjukkan hasil bahwa kepercayaan konsumen dan harga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis, maka dapat ditarikkesimpulan

bahwa:
1. Viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian online

melalui media sosial instagram. Hasil ini berarti bahwa jika penggunaan viral marketing
semakin maksimal, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat.

2. Harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian onlinemelalui media
sosial instagram. Hasil ini berarti bahwa jika kesesuain harga semakin tinggi, maka
keputusan pembelian akan semakin meningkat.

3. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
online melalui media sosial instagram. Hasil ini berarti bahwa jika kepercayaan
konsumen semakin tinggi, maka keputusan pembelian akan semakin meningkat.

4. Viral marketing harga dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian online melalui media sosial instagram. Hasil ini berarti
bahwa jika penggunaan viral marketing, sudah maksimal, kesesuaian harga dan
kepercayaan konsumen semakin tinggi, maka keputusan pembelian akan semakin
meningkat.

Saran
Berdasarkan kesimpulan penelitian, maka saran yang diberikan adalah sebagaiberikut:

Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel viral marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Peneliti memberikan saran terutama untuk
menggunakan dan memaksimalkan penggunaan iklan melalui fitur official advertising yang
ada pada sosial media instagram yang berfungsi mengiklankan otomatis pada timeline akun
calon konsumen. Inovasi iklan yang bisa di lakukan seperti menggunakan paket bundling
atau buy one get one free untuk mendorong keberhasilan viral marketing sehingga
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membentuk persepsi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Peneliti memberikan saran terutama untuk
penjualan online melalui sosial media instagram untuk dapat memperhatikan dan
dikondisikan dengan baik permasalahan harga. Penjual online pada instagram dapat
melakukan alokasi ulang dan riset pasar mengenai penentuan harga barang. Pengalokasian
harga barang pada online store bisa ditinjau ulang mengingat ada beberapa cost yang di
minimalisirkan salah-satunya biaya sewa toko, perawatan toko, biaya display toko dan lainya
serta untuk marketplace seperti instagram memberikan kesempatan para penjual online
membuka online store secara gratis. Diharapkan dengan pertimbangan tersebut maka
keterjangkauan harga dapat dipenuhi sesuai dengan ekspektasi konsumen sehingga
mendorong pada keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui variabel kepercayaan konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Peneliti memberikan saran terutama
untuk penjualan online melalui sosial media instagram terkait pemberian respon terhadap
konsumen untuk lebih maksimal dengan mengaktikan fitur balas chat otomatis yang di
sediakan oleh pihak instagram sehingga tidak ada keterlambatan dalam merespon keluhan
konsumen. Dengan kecepatan respon tersebut akan membentuk kepercayaan konsumen dan
mampu mendorong keputusan pembelian.
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