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PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

ABSTRACT

The development of information and technological advances is very rapid including
developing countries such as Indonesia, causing the company to be thorough in
paying attention to consumer needs and utilizing technology. The objective of this
study is to examine and investigate the effect of viral marketing, price
consciousness, and product quality on purchase decisions at marketplaces in
Indonesia. The population in this study are the students of Yogyakarta who have
made purchases transaction at the marketplace in Indonesia. The sampling
technique used purposive sampling technique. Data was distributing
questionnaires by google form to 145 respondents. Analysis of the data used is
multiple linier regression analysis. The results showed that: 1) viral marketing had
a significant positive effect on purchasing decision at marketplace in Indonesia, 2)
price consciousness had a significant positive effect on purchasing decision at
marketplace in Indonesia, 3) product quality had a significant positive effect on
purchasing decision at marketplace in Indonesia.

Keywords: viral marketing, price consciousness, product quality, purchase
decision
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I. PENDAHULUAN

Pada era modern saat ini, perkembangan informasi dan kemajuan teknologi sangat
pesat termasuk negara berkembang seperti negara Indonesia yang mulai memasuki
persaingan yang ketat dalam dunia bisnis. Melalui perubahan teknologi di era
digital saat ini, banyak perusahaan berusaha untuk meningkatkan sistem dan
strategi pemasaran. Internet menjadi suatu kebutuhan untuk melakukan berbagai
hal dalam penggunaan teknologi. Hasil data pada eMarketer tahun 2018
menampilkan 25 negara pengguna internet terbanyak di dunia, posisi pertama
dipegang oleh China, posisi kedua oleh negara Amerika Serikat, posisi ketiga
negara India, posisi keempat negara Brazil, posisi kelima oleh negara Jepang dan
Indonesia adalah negara yang menempati peringkat ke-6 dengan jumlah pengguna
internet terbanyak di dunia.

Di negara Indonesia pengunjung marketplace semakin meningkat, hal ini
disebabkan karena adanya perubahan perilaku konsumen yang beralih dari
berbelanja offline menjadi online dalam membeli kebutuhan melalui marketplace
atau e- commerce. Marketplace menjadi wadah bagi penjual untuk lebih mudah
berinteraksi dengan konsumen, dengan adanya marketplace konsumen semakin
mudah dalam berbelanja tanpa harus memakan waktu yang banyak untuk
berbelanja di toko offline. Dengan meningkatnya jumlah pengunjung pada
marketplace di Indonesia, menimbulkan daya saing yang ketat untuk menarik
pengunjung marketplace tersebut. Hal ini menyebabkan meningkatnya produk
yang ditawarkan oleh platform marketplace untuk mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Menurut Mramba (2015), ada beberapa hal yang dapat

memicu terjadinya keputusan pembelian konsumen atau pelanggan seperti faktor
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individu, psikologis, sosial dan budaya, sehingga pemasar sulit untuk memprediksi
bagaimana konsumen dalam membeli barang atau produk.

Viral marketing dapat disebut sebagai teknik pemasaran yang menggunakan
media sosial atau media elektronik dalam menggapai target pasar tertentu, dimana
proses komunikasinya dilakukan secara berantai (Fansuri, 2016). Viral marketing
mengubah word of mouth menjadi lebih luas jangkauannya melalui jejaring media
sosial serta media teknologi lainnya, sehingga sangat mudah untuk menyebarkan
dan meneruskan pesan iklan kepada konsumen yang memiliki perilaku atau minat
yang sama. Kesadaran akan harga (price consciousness) dalam tahapan keputusan
pembelian menjadi suatu pertimbangan untuk membeli suatu produk. Konsumen
menganggap harga menjadi suatu hal yang sensitif, sehingga banyak marketplace
melakukan promosi diskon harga seperti flash sale untuk mempengaruhi pelanggan
atau konsumen dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk. Kualitas
suatu produk atau barang yang ingin dibeli menjadi hal yang penting bagi
konsumen atau pelanggan. Marketplace harus memperhatikan produk-produk yang
dijual kepada konsumen, sehingga ketika menyediakan produk atau barang yang
berkualitas maka akan menambah nilai e-commerce terhadap konsumen.

Penelitian yang dilaksanakan oleh Sembiring dan Ananda (2019)
menyatakan bahwa viral marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian, adanya iklan melalui suatu media sosial dapat mempengaruhi konsumen
dalam keputusan pembeliannya. Viral marketing dapat memberikan nilai dan
membentuk suatu dampak positif kepada keputusan pembelian (Andini et al.,
2014). Menurut hasil penelitian Lee (2008), menyimpulkan bahwa konsumen

dengan price consciousness yang tinggi, tidak memperhatikan risiko fungsional
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suatu produk dan secara langsung tertarik pada harga produk atau barang yang
dijual. Hasil penelitian yang dilaksanakan oleh Wicaksono (2016), menyimpulkan
bahwa suatu produk yang mempunyai kualitas yang baik akan menaikkan
keputusan pembelian, dimana pengalaman pelanggan atau konsumen menjadi suatu

penilaian bagi kualitas produk tersebut.

Il. TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengertian Pemasaran

Kotler dan Armstrong (2012) menyebutkan bahwa pemasaran merupakan suatu
tahapan bagi perusahaan untuk membentuk suatu value pada konsumen serta
menciptakan hubungan baik dengan konsumen, dengan tujuan agar konsumen
memberi nilai sebagai imbalan terhadap perusahaan tersebut. Stanton (2002)
menyimpulkan pemasaran sebagai suatu bentuk yang mencakup segala kegiatan
bisnis yang direncanakan dalam menentukan harga, memperkenalkan dan
menyalurkan produk yang diinginkan untuk mencapai target pasar yang sesuai
dengan tujuan perusahaan. Berdasarkan definisi mengenai pemasaran tersebut,
dapat dinyatakan bahwa pemasaran adalah segala aktivitas bisnis yang dibentuk
untuk mengembangkan strategi dalam membangun hubungan dengan pelanggan
dan mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan, dalam mewujudkan tujuan

organisasi atau perusahaan.

E-commerce
E-commerce adalah penjualan online atau suatu kemampuan dalam bertransaksi
secara online, yang didalamnya termasuk ritel, perbankan online serta melibatkan

transaksi dimana pelanggan benar-benar berbelanja (Chaffey, 2013). Menurut Frost
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etal., (2018), e-commerce dapat disebut sebagai bagian dari bidang e-business yang
fokus pada transaksi untuk mencakup penjualan atau pembelian secara online,
penciptaan dalam nilai digital, etalase atau pasar virtual, dan menjadi perantara
saluran distribusi baru. Keuntungan dalam menggunakan internet untuk
berhubungan dengan konsumen adalah pengiriman data yang cepat serta informasi
antara penjual dan pembeli saling terlibat (Kozinets et al., 2010). Oleh karena itu,
teknologi sangat membantu e-commerce melakukan pemasaran untuk peningkatan

pelanggan dan mampu mempengaruhi keputusan pembelian calon pembeli baru.

Viral Marketing

Sembiring dan Ananda (2019) menjelaskan bahwa viral marketing merupakan
teknik pemasaran dalam menyampaikan pesan dari satu konsumen terhadap
konsumen lainnya melalui sarana digital dalam bentuk e-mail atau video yang
dibagikan di media sosial, sehingga dapat berkembang melalui word of mouth dan
konsumen secara sukarela akan mengirim pesan tersebut kepada orang lain atau
pengguna lain. Viral marketing menjadi strategi dalam memotivasi seseorang untuk
berbagi pesan kepada sesama dan menciptakan suatu potensi pertumbuhan
eksponensial dalam mempengaruhi pesan (Wilson, 2005). Viral marketing dapat
terjadi dengan sendirinya tanpa disengaja, tetapi itu semua juga ada sumbernya dan
yang memperkuat komunikasi menjadi menyebar dengan cepat, peran pemasar

sangat besar sebagai sumber dan pemacu tersebarnya komunikasi.

Price Consciousness

Suatu sikap keengganan konsumen untuk membayar harga produk atau barang
dengan harga yang tinggi, serta fokus untuk produk harga rendah dapat disebut

sebagai price consciousness (Lichtenstein et al., 1993). Konsumen yang hemat akan
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mencari harga yang lebih murah melalui promosi diskon yang ditawarkan oleh
pemasar. Konsumen yang memperhatikan harga umumnya tidak memperhatikan
manfaat dari barang atau produk yang dibeli, melainkan melihat perbedaan akan
harga pada produk tersebut. Pertimbangan yang terjadi pada price consciousness,
dapat menjadi fakta bahwa perbedaan pemrosesan informasi yang dilakukan oleh
konsumen menentukan efektivitas diskon dan promosi harga. Ketika konsumen
fokus pada harga yang lebih rendah, konsumen akan tidak lagi memperhatikan

kelebihan-kelebihan produk tersebut.

Kualitas Produk

Simamora (2000) menyimpulkan produk sebagai segala sesuatu yang diterima oleh
pelanggan saat melaksanakan transaksi pembelian atau mengonsumsi suatu barang
atau produk. Kualitas adalah gabungan dari karakteristik produk dan sifat produk
untuk mempengaruhi kepuasan konsumen melalui nilai yang diciptakan atau
dihasilkan oleh suatu produk dalam mencukupi kebutuhan konsumen (Tjiptono,
2012). Standarisasi kualitas produk sangat diperlukan dalam mewujudkan kualitas
suatu produk, sehingga produk yang dijual dapat dipercaya oleh konsumen. Ketika
penjual atau pemasar memperhatikan kualitas produk yang dijual, dapat mendorong

keputusan pembelian calon konsumen.

Keputusan Pembelian

Sikap konsumen yang akan memilih bagaimana proses pengambilan keputusan
dalam membeli produk. Foster (2017) menjelaskan keputusan pembelian adalah
suatu tahapan konsumen saat menentukan keputusan ketika membeli beragam

produk yang diawali dengan pengenalan kebutuhan konsumen, pencarian
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informasi, evaluasi informasi, melakukan pembelian kemudian mengevaluasi

keputusan pembelian.

Pengembangan Hipotesis

Pada saat ini marketplace menggunakan viral marketing dalam meningkatkan
pengunjung situs web atau aplikasinya. Apabila perusahaan dapat membuat suatu
iklan yang viral, maka akan menjadi dampak yang besar bagi keputusan pembelian
konsumen, karena konsumen dapat membagikan informasi kepada konsumen
lainnya untuk melakukan pembelian dalam marketplace tersebut.

H1: Viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Price consciousness menjadi perbandingan bagi konsumen dimana harga yang
lebih rendah atau harga yang lebih tinggi ketika membeli suatu produk. Oleh karena
itu, marketplace melakukan flash sale atau diskon promosi dimana harga suatu
produk lebih rendah, hal ini menjadi suatu daya tarik konsumen untuk menentukan
pembelian di marketplace tanpa memperhatikan kelebihan-kelebihan produk
tersebut.

H2: Price consciousness berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kualitas produk menunjukkan kapabilitas produk dalam mencukupi kebutuhan
konsumen. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh kualitas produk karena
suatu kualitas dapat dinilai oleh konsumen berdasarkan kelebihan produk tersebut
sesuai dengan kebutuhannya. Apabila kualitas suatu produk dinaikkan, maka
keputusan pembelian juga akan meningkat.

H3: Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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I1l. METODE PENELITIAN

Ruang Lingkup Penelitian

Ruang lingkup penelitian ini berfokus pada pembahasan mengenai viral marketing,
price consciousness, dan kualitas produk sebagai variabel bebas dan pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian marketplace sebagai variabel terikat. Objek pada
penelitian ini adalah para mahasiswa/mahasiswi yang pernah berbelanja di
marketplace Indonesia. Penelitian ini dilakukan pada objek yang berkuliah di
daerah Yogyakarta.

Desain Penelitian

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Arikunto
(2006) mendefinisikan desain penelitian kuantitatif sebagai pendekatan penelitian
yang didalamnya memerlukan angka, dimulai dari tahap pengumpulan data,
penafsiran data, dan hasil data tersebut.

Jenis dan Sumber Data

Pada penelitian ini, jenis serta sumber data menggunakan data primer. Data primer
dapat disebut sebagai sumber yang data informasinya secara langsung didapatkan
dari objek yang diteliti atau responden. Data primer dapat diperoleh melalui
kuesioner yang diberikan kepada mahasiswa Y ogyakarta yang pernah berbelanja di
marketplace Indonesia.

Populasi dan Sampel

Untuk populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Yogyakarta yang telah
melaksanakan transaksi pembelian pada marketplace di Indonesia. Teknik
purposive sampling menjadi suatu teknik pengambilan sampel yang digunakan

dalam penelitian ini.
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Variabel dan Pengukuran
Menurut Indriantoro dan Supomo (1999), variabel independen (variabel bebas)
adalah variabel yang menjadi penyebab atau mempengaruhi variabel lainnya.
Didalam penelitian ini viral marketing, price consciousness, dan kualitas produk
digunakan sebagai variabel independen. Variabel dependen (variabel terikat)
merupakan variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel independen
(variabel bebas). Pada penelitian ini keputusan pembelian digunakan sebagai
variabel dependen

Peneliti menggunakan skala jenis interval dalam pengukuran variabel
penelitian. Penelitian ini memakai skala Likert untuk pengukuran variabel viral
marketing, price consciousness, kualitas produk, dan keputusan pembelian.
Kuesioner digunakan sebagai teknik pengumpulan data dalam penelitian ini, yang
datanya dapat diperoleh dengan memberikan sejumlah pertanyaan terhadap

responden mengenai variabel-variabel dalam penelitian.

Metode dan Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan setelah data kuesioner terkumpul meliputi uji
validitas, uji realibilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, uji
heterokedastisitas), uji model (uji F dan uji R?), dan uji hipotesis yang mencakup

regresi linier berganda dan uji parsial.

IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Pada penelitian ini jumlah responden yang diperoleh sebanyak 145 responden.

Seluruh responden merupakan mahasiswa yang menempuh pendidikan di
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perguruan tinggi Yogyakarta baik negeri maupun swasta. Penulis menyajikan data
identitas responden guna untuk memberikan suatu gambaran mengenai profil
responden yang telah menjawab pertanyaan kuesioner. Untuk penelitian ini
penyajian identitas responden dikategorikan berdasarkan jenis kelamin, usia, asal
perguruan tinggi, intensitas berbelanja online dan marketplace yang digunakan
responden.

Uji Validitas

Pengujian dilakukan dengan melihat nilai signifikan hasil data kuesioner, suatu item
pertanyaan kuesioner dikatakan valid jika nilai signifikan kurang dari 0,05.

Tabel 4.1 Hasil Data Uji Validitas Viral Marketing

Item | Taraf Kesalahan Sig. Keterangan
X1.1 0,05 0,000 Valid
X1.2 0,05 0,000 Valid
X1.3 0,05 0,000 Valid
X1.4 0,05 0,000 Valid
X1.5 0,05 0,000 Valid
X1.6 0,05 0,000 Valid
X1.7 0,05 0,000 Valid
X1.8 0,05 0,000 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS

Tabel 4.2 Hasil Data Uji Validitas Price Consciousness

Item | Taraf Kesalahan Sig. Keterangan
X2.1 0,05 0,000 Valid
X2.2 0,05 0,000 Valid
X2.3 0,05 0,000 Valid
X2.4 0,05 0,000 Valid
X2.5 0,05 0,000 Valid
X2.6 0,05 0,000 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS

Tabel 4.3 Hasil Data Uji Validitas Kualitas Produk

Item | Taraf Kesalahan Sig. Keterangan
X4.1 0,05 0,000 Valid
X4.2 0,05 0,000 Valid
X4.3 0,05 0,000 Valid
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X4.4 0,05 0,000 Valid

X4.5 0,05 0,000 Valid
Sumber : Hasil Olah Data SPSS

Tabel 4.4 Hasil Data Uji Validitas Keputusan Pembelian

Item | Taraf Kesalahan Sig. Keterangan
Y1 0,05 0,000 Valid
Y2 0,05 0,000 Valid
Y3 0,05 0,000 Valid
Y4 0,05 0,000 Valid
Y5 0,05 0,000 Valid
Y6 0,05 0,000 Valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan pengolahan hasil data uji validitas yang dipaparkan di atas, dapat
dikatakan bahwa seluruh instrumen kuesioner dari variabel viral marketing (X1),
price consciousness (X2), kualitas produk (X3) dan keputusan pembelian (Y)
dinyatakan valid, karena tabel menunjukkan nilai signifikansi kurang dari 0,05

Uji Reliabilitas

Kriteria pengujian pada uji reliabilitas, apabila Cronbach’s Alpha > 0,6 instrumen
pertanyaan dinyatakan reliabel.

Tabel 4.5 Hasil Data Uji Reliabilitas

Nilai Cronbach's
Variabel Alpha N of items | Keterangan
Viral Marketing 0,789 8 Reliabel
Price Consciousness 0,782 6 Reliabel
Kualitas Produk 0,806 5 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,786 6 Reliabel

Sumber : Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan pengolahan hasil data uji reliabilitas di atas, diketahui bahwa
seluruh instrumen pertanyaan kuesioner pada penelitian ini dapat diterima atau

reliabel, karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,6.
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Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Dengan kriteria pengujian apabila tingkat signifikansi menunjukkan > 0,05, data
dinyatakan berdistribusi normal.

Tabel 4.6 Hasil Data Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 145
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.99924089
Most Extreme Differences Absolute .047
Positive .037
Negative -.047
Test Statistic .047
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Berdasarkan hasil olah data uji normalitas di atas, dapat diketahui bahwa
nilai signifikansi yang diperoleh lebih besar dari 0,05 (0,200 > 0,05) dan data

kuesioner dinyatakan berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Apabila nilai VIF lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dapat
dikatakan bahwa data yang diperoleh tidak memiliki gejala multikolinearitas.

Tabel 4.7 Hasil Data Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Viral Marketing 0,658 1,520 Non Multikolinearitas
Price Consciousness 0,647 1,546 Non Multikolinearitas
Kualitas Produk 0,660 1,516 Non Multikolinearitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS
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Berdasarkan hasil olah data uji multikolinearitas di atas, dapat diketahui
bahwa seluruh variabel independen (bebas) tidak mengalami gejala
multikolinearitas. Hal ini dilihat dari besar nilai VIF lebih kecil dari 10, serta nilai

tolerance lebih besar dari 0,1.

Uji Heteroskedastisitas
Pengujian pada metode uji Scatterplot dapat dilihat dari bentuk titik-titik data pada
grafik, dan kriteria pada uji Glejser dilihat dari nilai signifikan data, apabila nilai

signifikan > 0,05 maka dikatakan tidak mengandung gejala heteroskedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Gambar 4.6 Hasil Data Uji Scatterplot
Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Tabel 4.8 Hasil Data Uji Glejser

Variabel Sig. Keterangan

Viral Marketing 0,367 | Non Heteroskedastisitas
Price Consciousness 0,829 | Non Heteroskedastisitas
Kualitas Produk 0,707 | Non Heteroskedastisitas

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan pengolahan hasil data uji heteroskedastisitas di atas, diketahui

bahwa titik-titik data pada uji Scatterplot tidak membentuk suatu pola tertentu, dan
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nilai signifikan data pada uji Glejser lebih dari 0,05, maka dapat dinyatakan analisis

regresi tidak mengandung gejala heteroskedastisistas.

Uji Model
Uji F
Model dapat digunakan jika memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,05.

Tabel 4.9 Hasil Data Uji F

ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 1296.548 3 432.183| 105.875 .000P
Residual 575.563 141 4.082
Total 1872.110 144

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan hasil olah data uji f yang dapat dilihat di atas, diketahui bahwa
data memperoleh nilai signifikansi kurang dari 0,05. Hal ini dapat dikatakan bahwa
model yang digunakan pada penelitian ini, dapat menggambarkan hubungan antara
variabel bebas viral marketing (X1), price consciousness (X2), dan kualitas produk

(X3) terhadap variabel terikat keputusan pembelian ().
Uji R?
Kriteria pengujian dilihat dari besaran nilai koefisien determinasi data.

Tabel 4.10 Hasil Data Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .8322 .693 .686 2.020

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan pengolahan hasil data uji koefisien determinasi (R?) di atas,

diketahui bahwa besar nilai Adjusted R Square adalah 0,686, dapat disimpulkan
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68,6% kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat, serta 31,4%

sisanya dapat dijelaskan variabel lain yang pada penelitian ini tidak diteliti.
Uji Hipotesis
Regresi Linier Berganda

Tabel 4.11 Hasil Data Regresi Linier Berganda

Variabel Coefficient T sig.
Viral Marketing 0,267 6,476 0,000
Price Consciousness 0,308 6,083 0,000
Kualitas Produk 0,380 4,978 0,000
Konstanta = 0,969

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Berdasarkan hasil data tabel 4.12 dapat dirumuskan persamaan regresi linier

berganda yaitu:
Y =0,969 + 0,267X1 + 0,308X2+ 0,380 X3 + ¢

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas, dinyatakan bahwa variabel
viral marketing memiliki koefisien sebesar 0,267, price consciousness sebesar
0,308, dan kualitas produk sebesar 0,380, seluruh koefisien pada variabel viral

marketing, price consciousness, dan kualitas produk adalah positif.

Pembahasan

1. Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace di Indonesia

Berdasarkan hasil pengujian regresi, dapat diketahui bahwa nilai koefisien pada

variabel viral marketing sebesar 0,267 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000 <

0,05). Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa variabel

viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada marketplace di

Indonesia dapat diterima. Viral marketing menjadi satu strategi maupun faktor yang
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dapat mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di marketplace
Indonesia, viral marketing dapat dilaksanakan melalui individu maupun media
sosial. Sikap konsumen yang dapat dipengaruhi oleh orang lain menjadi suatu hal
yang bisa memicu pembelian pada suatu produk atau barang. Media sosial pada saat
ini juga menjadi suatu alat yang digunakan marketplace dalam berbagi informasi
mengenai promo produk atau deskripsi produk baru, sehingga konsumen dapat
lebih mengetahui detail suatu produk dan melakukan pembelian pada produk
tersebut.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Sembiring dan Ananda (2019) yang menyatakan bahwa viral marketing
mempengaruhi keputusan pembelian, karena adanya informasi melalui media sosial

akan mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

2. Pengaruh Price Consciousness Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace di Indonesia
Berdasarkan hasil regresi, diketahui bahwa nilai koefisien regresi yang diperoleh
sebesar 0,308, dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000 < 0,05). Dengan demikian
hipotesis kedua (H2) yang menyatakan price consciousness bepengaruh terhadap
keputusan pembelian pada marketplace di Indonesia dapat diterima. Price
consciousness merupakan suatu sikap kesadaran individu terhadap harga, dimana
seseorang akan lebih tertarik untuk membeli dengan harga yang murah. Pada
penelitian menunjukkan hasil bahwa responden atau konsumen memilih untuk
sadar akan harga dengan melihat perbandingan harga yang ditawarkan serta
promosi atau diskon yang berlangsung sebelum melakukan keputusan pembelian

pada sebuah produk atau barang.
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Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Alford dan
Biswas (2002) yang menyimpulkan bahwa konsumen yang memperhatikan price
consciousness akan mengungkapkan presepsi harga yang lebih rendah terhadap

nilai penawaran dalam keputusan pembeliannya.

3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Marketplace di Indonesia

Berdasarkan hasil regresi, diketahui bahwa koefisien regresi yang diperoleh pada
variabel kualitas produk sebesar 0,380 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000 <
0,05). Dengan demikian hipotesis yang ketiga (H3) yang menyatakan bahwa
variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
marketplace di Indonesia diterima. Kualitas produk melihat seberapa besar
kebutuhan konsumen dapat dipenuhi oleh produk tersebut, sehingga konsumen
memperhatikan kualitas produk untuk melakukan pembelian. Tampilan pada
produk, keunikan produk, variasi produk, serta kesesuaian produk dengan yang
dibutuhkan konsumen, menjadi pemicu bagi konsumen untuk melaksanakan
keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh
Wicaksono (2016), memberikan kesimpulan bahwa penilaian konsumen terhadap
produk dinilai dari pengalaman konsumen menggunakan kualitas produk tersebut,
dengan hasil penelitiannya kualitas produk memberi pengaruh positif terhadap

keputusan pembelian.
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V. KESIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh viral marketing
terhadap keputusan pembelian, pengaruh price consciousness terhadap keputusan
pembelian, dan pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka

diambil kesimpulan bahwa:

1. Variabel viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace di Indonesia.

2. Variabel price consciousness berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace di Indonesia.

3. Variabel kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan

pembelian pada marketplace di Indonesia.

Saran

Beberapa saran yang disajikan oleh peneliti berdasarkan hasil analisis data yang
telah dilakukan dalam penelitian ini, bagi Perusahaan Marketplace untuk variabel
viral marketing, perusahaan dapat melakukan pemilihan konten yang diminati oleh
banyak orang serta memberi informasi yang jelas pada iklan yang tersebar di media
sosial. Perusahaan juga harus memperhatikan tingkat kesadaran harga konsumen,
dengan memberikan diskon dan promo dapat meningkatkan pembelian konsumen.
Untuk Kualitas produk juga menjadi suatu penilaian yang besar bagi konsumen,
sehingga suatu hal penting bagi perusahaan dalam memperkuat kualitas produknya

agar konsumen memberi penilaian yang baik pada marketplace tersebut.
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Bagi peneliti selanjutnya, dapat menambah atau menggunakan variabel-
variabel lain yang berkaitan dengan keputusan pembelian, dengan menambah atau
menggunakan variabel-variabel lain dapat memperluas gambaran tentang
keputusan pembelian di marketplace Indonesia. Data dalam penelitian ini hanya
mencakup kalangan mahasiswa wilayah Yogyakarta yang pernah berbelanja di
marketplace Indonesia. Peneliti mengharapkan agar peneliti berikutnya melakukan
penelitian dengan populasi dan sampel yang lebih luas, tidak hanya mahasiswa

tetapi dapat menggunakan kalangan masyarakat.
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