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This is an open access article under the

CC-BY-SA license ABSTRACT
@ @ The purpose of this study was to determine the effect of viral marketing
@c‘m and consumer confidence in online shopping decisions on Accounting

students at the State University of Medan Stambuk 2018. The number of
samples in the study was 65 students obtained by using the calculation of
the number of samples of Ferdinand's theory. The results of the study
show that viral marketing (X1) and Consumer Trust (X2), individually or
simultaneously, have an influence on shopping decisions in online stores
for accounting students.

PENDAHULUAN

Teknologi merupakan suatu jembatan yang dapat menghubungkan individu satu dengan
indivdu lainnya tanpa terikat jarak dan waktu. Pesatnya perkembangan teknologi melahirkan
revolusi dalam beberapa aspek salah satu diantaranya kegiatan perbelanjaan. Perpaduan kegiatan
perbelanjaan dengan teknologi melahirkan suatu sistem yang disebut belanja online (online shop).
Menurut Sari (2015:2018) online shop merupakan suatu proses transaksi secara tidak tatap muka
antara penjual dan pembeli. Liang dan Lai (Harahap dan Dita,2018:196) mengemukakan pandangan
yang berbeda dimana suatu transaksi yang menggunakan media internet disebut pembelian online.

Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2020 terdapat 16.277 pelaku usaha
belanja online dengan 51,97 persennya bergerak pada bidang usaha sektor perdagangan besar dan
eceran, resparasi dan perawatan mobil dan sepeda motor. fenomena menarik muncul yaitu: 53,52
persen usaha langsung melakukan kegiatan belanja online saat baru mulai beroperasi, sebanyak
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16,96 persen usaha baru memulai kegiatan belanja online 1-2 tahun setelah beroperasi, dan 11
persen usaha baru mulai kegiatan belanja online 3-5 tahun setelah membuka kegiatan operasional
usaha. Selain itu sebanyak 90% usaha melakukan menerima dan mengirim produk melalui media
internet.

Perkembangan jumlah pemilik usaha online shop terlihat dari sebanyak 62% dimiliki oleh
individu yang memiliki pendidikan SMA sederajat kebawah Jenis produk kebutuhan individu seperti
pakaian, makanan dan minuman memberikan kontribusi paling banyak dalam transaksi secara
online. Semakin berkembangnya suatu usaha maka memerlukan strategi pemasaran yang tepat
untuk membuat konsumen mengambil suatu keputusan dalam belanja online. Terdapat beberapa
faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen, dua diantaranya yaitu viral marketing dan
kepercayaan konsumen.

Viral marketing merupakan suatu strategi pemasaran berbasis digital dengan memiliki target
konsumen yang sangat luas dalam membentuk suatu citra produk. Berdasarkan data Badan
Statistik Telekomunikasi Indonesia menunjukkan bahwa sebanyak 73% penduduk memiliki akses
internet dalam rumah tangga. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa melalui strategi
digital viral marketing dapat menjangkau lebih dari 50% jumlah penduduk yang memiliki akses
internet dalam rumah tangga. Selain sisi positif, viral marketing juga terdapat sisi negative dimana
dapat mempengaruhi kepercayaan seorang konsumen. Kepercayaan merupakan titik pokok setiap
individu dalam memenuhi suatu kebutuhan. Kepercayaan individu atau masyarakat yang rendah
akan berdampak terhadap rendahnya minat masyarakat dalam menggunakan suatu produk.

LANDASAN TEORI

Pengambilan Keputusan

Keputusan merupakan tahap akhir dalam menentukan tindakan seorang konsumen.
Menurut Kusnadi (2015) pengambilan keputusan merupakan tindakan dalam pemilihan alternative.
Keputusan merupaka suatu opsi dari beberapa pilihan yang dipertimbangkan. Menurut Kotler
(Andini dkk,2014:2) dua situasi dapat menyebabkan pengambilan keputusan. situasi pertama adalah
sikap orang lain, yaitu perilaku individu lain menurunkan pilihan favorite. situasi kedua yaitu situasi
situasional yang diluar dugaan dimana bisa mengubah niat beli serta pada akhirnya membalikkan
keputusan konsumen untuk membeli produk. Jika ini relevan dengan situasi saat ini, strategi viral
marketing dapat mengubah keputusan guna menggunakan produk. Menurut Kotler dan Amstrong
(2012) terdapat beberapa indikator dalam pengambilan keputusan yaitu pengenalan
informative,pencarian informasi,evaluasi alternative, dan keputusan pembelian.

Viral Marketing
Viral merupakan suatu definsi yang sudah menjadi kata umum untuk diucapkan.Menurut

James (2010:70) viral marketing merupakan metode pemasaran berbasis sistem. Penegasan pada
makna virus yaitu guna menjelaskan informasi yang diberikan melalui sistem menyebar seperti
virus, namun berdampak positif. Ananda (2019:21) mengemukakan Viral Marketing adalah metode
marketing yang bertujuan memberikan infromasi kepada setiap konsumen dalam bentuk email
atau video blog. Sehingga ditarik kesimpulan bahwa viral marketing merupakan strategi pemasaran
produk dengan memanfaatkan internet sebagai media untuk menyalurkan informasi kepada
konsumen. Menurut Kaplan dan Haenlein (2011) terdapat beberapa indikator yang digunakan untuk
melihat viral marketing yaitu Sharing promo, notifikasi email, kolom komentar, keterlibatan
pendapat pemimpin,keunggulan informasi produk dan pesan yang menarik.
Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan adalah dasar dari hubungan transaksi bisnis antara pihak-pihak yang terkait.
Kepercayaan harus terwujud mulai saat suatu pertemuan terjadi. Menurut Sumarwan (Sangadji dan
Sopiah,2013:201),kepercayaan yaitu kemampuan suatu output mempunyai dampak terhadap
kebutuhan suatu individu. Selain itu, Mowen dan Minor (Sangadji dan Sopiah,2013:201)
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mendefinisikan kepercayaan yaitu seluruh kesimpulan yang dibentuk konsumen. Berbeda dari
pendapat diatas, Ba dan Pavlou (Priansa,2017:116) menngemukakan  kepercayaan yaitu
pengetahuan akan produk dalam melakukan suatu transaksi.Berdasarkan ketiga pendapat tersebut,
dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merupakan sebuah penilaian konsumen terhadap segala
aspek serta manfaatnya untuk mengambil suatu keputusan. Menurut Wiludjeg (2013) terdapat
beberapa indikator yang dapat dilakukan untuk mengukur kepercayaan konsumen diantaranya
tampilan produk, informasi produk dan respon yang diberikan oleh penjual, serta rasa aman dalam
berbelanja.

METODE PENELITIAN

Metode Analisis

Populasi pada penelitian ini yaitu seluruh mahasiswa aktif Program Studi Akuntansi Stambuk
2018 yang berjumlah 108 Mahasiswa. Penarikan jumlah sampel yang dipergunakan pada penelitian
ini yaitu perhitungan Ferdinan (Fransisca dan Sugiyono,2014:5) jumlah sampel = Jumlah indikator
dikali 5 sampai 10

Pada penelitian ini terdapat 13 indikator , maka jumlah sampel adalah: Sampel minimal = 5 x
13 = 65 Responden.Teknik menentukan sampel pada penelitian adalah random sampling dimana
setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi sampel dalam penelitian. Pada
penelitian ini memiliki teknik analisis data yaitu uji normalitas, linearitas, multikolinearitas,
heteroskedastisitas dan analisis regresi linear berganda. Selain itu, sebelum angket disebarkan
kepada responden terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk melihat kelayakan
angket. Jenis data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dan Pembahasan
Uji Normalitas

Uji normalitas yaitu pembuktian guna memeriksa nilai residue ternormalisasi pada model
regresi berdistribusi normal. Pengujian bisa dilaksanakan dengan melalui analisis grafik probabilistik
biasa. Dengan pendekatan ini, residual terdistribusi normal jika garis (titik) yang mewakili data
aktual mengikuti atau mendekati diagonal. Selain pendekatan grafik apabila skor sig > 0,05 memiliki
arti data berdistribusi dengan baik.

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 65
Normal Parameters2b Mean .0000000
Std. Deviation 3.92077451
Most Extreme Differences Absolute .095
Positive .078
Negative -.095
Test Statistic .095
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.
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Berdasarkan output tabel 1. dihasilkan skor signifikansi 0,20 > 0,05 sehingga diperoleh
interpretasi nilai residue terdistribusi normal. Berdasarkan hasil uji dengan menggunakan analisis
grafik plot diketahui bahwa Gabar 1. membentuk pola lurus yang mengikuti garis.

Gambar 1. Normal Probability Plot

Normal P-? Plot of Regression Standardized Residual

Expectad Cum Prob

Uji Linearitas
Uji linearitas adalah uji hipotesis klasik guna melihat ada tidaknya linearitas variabel
independen dengan variabel dependen serta skor sig > 0,05.

Tabel 2. Uji Linearitas Variabel Viral Marketing

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
Pengambilan Between (Combined) 363.290 13 27.945| 1.641 .105
Keputusan Belanja | Groups Linearity 40.696 1 40.696| 2.389 128
Online * Viral Deviation from 322.594 12 26.883| 1.578 .128
Marketing Linearity
Within Groups 868.766 51 17.035
Total 1232.056 64

Berdasarkan output uji tabel 2. diketahui skor signifikan 0,128 > 0,05 sehingga diperoleh
interpretasi ada hubungan linear viral marketing terhadap pengambilan keputusan belanja di online
shop pada mahasiswa Akuntansi Universitas Negeri Medan Stambuk 2018.

Tabel 3. Uji Linearitas Variabel Kepercayaan Konsumen

ANOVA Table

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Pengambilan Between | (Combined) 902.913 45 20.065 1.158 | .374
Keputusan Belanja | Groups |Linearity 170.477 1 170.477 9.841| .005
Online * Deviation from 732.436 44 16.646 961| .561
Kepercayaan Linearity
Konsumen Within Groups 329.143 19 17.323

Total 1232.056 64

Berdasarkan output uji tabel 3. ditemukan skor sig 0,561 > 0,05 sehingga diperoleh
interpretasi ada hubungan bersifat linear kepercayaan konsumen dengan pengambilan keputusan
belanja di online shop pada mahasiswa Akuntansi Universitas Negeri Medan Stambuk 2018.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas berfokus guna melihat korelasi model regresi antara variabel bebas
dengan variabel terikat. Apabila diketahuhi bahwa ada korelasi yang tinggi antara variabel
independen, bisa dikonfirmasi bahwa penelitian menunjukkan tanda-tanda multikolinearitas.
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Tabel 4. Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc

Model B Std. Error Beta t Sig. e VIF
1 (Constant) 20.512 3.254 6.304 .000

Viral Marketing -.251 113 -255| -2.213 .031 .969 1.032

Kepercayaan .544 151 417 3.616 .001 .969 1.032

Konsumen
a. Dependent Variable: Pengambilan Keputusan Belanja Online

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas ditemukan toleransi 0,969 > 0,10 serta VIF 1,032 < 10.
Menurut output 4. diperoleh suatu interpretasi bahwa tidak adanya gejala multikolinearitas variabel

independen dengan variabel dependen.
Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas yaitu uji asumsi yang dipergunakan guna mengetahui penyimpangan asumsi
klasik. Ketentuan model regresi adalah tidak adanya tanda-tanda heteroskedastisitas variabel.

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc

Model B Std. Error Beta T Sig. e VIF
1 (Constant) 6.848 1.581 4.333 .000

Viral Marketing -.054 .055 -121 -974 334 .969 1.032

Kepercayaan -133 .073 -225| -1.813 .075 .969 1.032

Konsumen
a. Dependent Variable: RES2

Berdasarkan output tabel 5. nilai signifikan X1 adalah 0,334 > 0,05 dan X2 adalah 0,075 > 0,05
sehingga dapat diambil kesimpulan tidak terrdapat gejala heteroskedastisitas.

PEMBAHASAN
Uji Hipotesis Parsial (Uji T)

Uji t merupakan pengujian guna menemukan dampak variabel independen terhadap variabel
dependen. Berdasarkan hasil pengujian tabel 6. ditemukan skor sig variabel viral marketing (X1)
adalah 0,031 < 0,05 serta variabel kepercayaan konsumen (X2) adalah 0,001 < 0,05. Dapat ditarik
kesimpulan bahwa variabel viral marketing dan kepercayaan konsumen masing-masing memiliki
pengaruh pada pengambilan keputusan belanja di online shop.
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Tabel 6. Hasl Uji

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 20.512 3.254 6.304 .000
Viral Marketing -.251 113 .255 -2.213 .031
Kepercayaan Konsumen .544 151 A7 3.616 .001

a. Dependent Variable: Pengambilan Keputusan Belanja Online

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji F yatu uji yang dilaksanakan guna menemukan dampak seluruh variabel X1 dan X2 secara
bersama-sama berpengaruh kepada Y.Berdasarkan hasil tabel 7. ditemukan persamaan regresi
Y¥=20.512-0,251X1+0,544X2. Diketahui nilai F..;,; adalah 7,821>2,76 dan skor sig 0,001 <0,05
sehingga diperoleh interpretasi terdapat dampak secara simultan variabel viral marketing dan
kepercayaan konsumen pada pengambilan keputusan berbelanja online shop mahasiswa Akuntansi
Universitas Negeri Medan Stambuk 2018.

Tabel 7. Hasil Uji Simultan

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 248.218 2 124.109 7.821 .001°
Residual 983.838 62 15.868
Total 1232.056 64
a. Dependent Variable: Pengambilan Keputusan Belanja Online
b. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen, Viral Marketing

Koefisien Determinasi

Uji R Square adalah pengujian dengan melihat dampak variabel bebas secara bersama-sama
terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil output pengolahan SPSS di atas, diperoleh nilai r
square yaitu 0,201 atau 25,1%. Sehingga memiliki makna variabel bebas memiliki pengaruh sebesar
25,1% terhadap pengambilan keputusan berbelanja di online shop sedangkan 74,9% lagi merupakan
faktor lain yang tidak diteliti.

Tabel 8. Koefisien Determinasi

Model Summary

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

1 4492 251 176 3.98351

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Konsumen, Viral Marketing

KESIMPULAN

Kesimpulan

1. Variabel viral marketing berdampak positif dan signifikan pada pengambilan keputusan belanja
online shop mahasiswa Akuntansi Universitas Negeri Medan Stambuk 2018.

2. Variabel kepercayaan konsumen berdampak positif dan signifikan pada pengambilan keputusan
belanja online shop mahasiswa Akuntansi Universitas Negeri Medan Stambuk 2018.
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3. Variabel viral marketing dan kepercayaan konsumen berdampak positif serta signifikan secara
simultan terhadap pengambilan keputusan belanja online shop mahasiswa Akuntansi Universitas
Negeri Medan Stambuk 2018.

4. Variabel viral marketing dan kepercayaan konsumen mempunyai dampak senilai 25,1% terhadap
pengambilan keputusan belanja di online shop pada mahasiswa Akuntansi Universitas Negeri
Medan Stambuk 2018
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