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ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis dampak influencer, marketing 

viral, dan online customer rating pada keputusan pembelian 

produk secara online di Kota Langsa. Sampel yang digunakan 

dalam riset ini terdiri dari 100 responden. Metode analisis data 

yang diterapkan adalah analisis regresi linier berganda. Dari 

pengujian memberikan menghasilkan persamaan regresi Y = 3,144 

+ 0,032X1 + 0,297X2 + 0,512X3. Secara parsial variabel marketing 

viral dan online customer rating menunjukkan dampak signifikan 

pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa, 

sedangkan variabel influencer tidak menemukan adanya pengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian. Selain itu, analisis 

mengindikasi influencer, viral marketing, dan online customer 

rating secara bersamaan berdampak signifikan pada keputusan 

pembelian produk secara online di Kota Langsa. Dari uji koefisien 

determinasi diketahui bahwa pengaruh ketiga variabel tersebut 

pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa 

bernilai 57,1%, sementara 42,9% berasal dari komponen yang 

berada di luar cakupan penelitian ini. 
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LATAR BELAKANG 

 

Perkembangan teknologi digital saat ini, pemasaran dunia industri pun terus 

berkembang. Internet di zaman modern memiliki perkembangan yang begitu cepat, sehingga 

manusia lebih mudah dalam menjalankan kehidupan sehari-harinya. Oleh karena itu, 

berkembangnya kreativitas produsen dalam memasarkan bisnis mereka melalui berbagai 

platform e-commerce telah dipengaruhi secara signifikan oleh penggunaan internet dan 

teknologi terutama pada tahun 2024. Perilaku konsumen dari belanja konvensional ke belanja 

melalui platform online terjadi karena faktor-faktor seperti kemajuan teknologi, ketersediaan 

akses internet dan perubahan gaya hidup. Ada banyak pilihan platform belanja online yang 

digunakan oleh konsumen seperti aplikasi lazada, shopee, tiktokshop (tokopedia), blibli dan 

bukalapak. Terdapat beberapa aplikasi yang paling populer di kalangan masyarakat Indonesia 

yaitu  shopee dan tiktokshop, juga dikenal sebagai tokopedia untuk melakukan pembelian 
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secara online. Dengan penggunaan shopee 235,9 juta pengguna, tokopedia 100,3 juta 

pengguna, lazada 45,03 juta pengguna, blibli 24,15 juta pengguna, dan bukalapak 4,42 juta 

pengguna pada bulan februari 2024 (eDOT, 2024). Diantara kelima platform e-commerce 

tersebut, Shopee dan tiktokshop (tokopedia) adalah marketplace yang paling populer di 

Indonesia. Sebab itulah, peneliti kemudian mencoba meneliti pada konsumen yang 

menggunakan 2 platform tersebut. 

Salah satu kota di Provinsi Aceh, Indonesia, adalah Langsa. Masyarakat Kota Langsa 

gemar berbelanja online, hal ini disebabkan oleh perkembangan zaman dan juga gaya hidup. 

Berbelanja secara online terasa lebih mempermudah hidup bagi banyak konsumen, termasuk 

konsumen yang berada pada Kota Langsa. Jika dulu, tidak banyak masyarakat Aceh khususnya 

masyarakat Kota Langsa yang memiliki keberanian melakukan pembelian secara online 

disebabkan mereka takut pesanan yang meraka terima tidak konsisten dengan yang mereka 

harapkan atau bahkan barang yang mereka pesan tidak dikirimkan sedangkan mereka 

membayar pada awal pemesanan sehingga masyarakat Kota Langsa lebih memilih belanja 

secara offline. Selain itu, dikarenakan letak Aceh cukup jauh dari provinsi lain, biaya 

pengiriman menjadi cukup mahal, hal itu juga yang menyebabkan warga Aceh khususnya 

warga Kota Langsa memilih membeli kebutuhan mereka secara offline. Namun saat ini, ada 

banyak cara untuk menggali informasi tentang sebuah produk. Bahkan, setiap platform 

menawarkan berbagai penawaran yang dapat menguntungkan konsumen, termasuk konsumen 

yang berada di Kota Langsa. Oleh karena itu, masyarakat Aceh khususnya Kota Langsa sudah 

mulai meramaikan platform-platform belanja online, sama seperti konsumen-konsumen dari 

provinsi lain, masyarakat Kota Langsa juga sudah merasa bahwa belanja secara online lebih 

memudahkan dan lebih menghemat waktu sehingga mereka menjadi nyaman untuk melakukan 

pembelian kebutuhan atau keinginan mereka secara online dan mereka berkemungkinan akan 

melakukannya secara terus menerus.  

Dengan demikian, studi ini mencoba mengeksplorasi dampak influencer, viral 

marketing, dan costumer online rating pada keputusan pembelian produk secara online di Kota 

Langsa. Rumusan masalah yang akan dijawab ini mencakup: (1) Apakah influencer, viral 

marketing, dan  costumer online rating secara parsial berdampak pada keputusan pembelian 

produk secara online di Kota Langsa? dan (2) Apakah influencer, viral marketing, dan 

costumer online rating secara simultan berdampak pada keputusan pembelian produk secara 

online di Kota Langsa?  

Tujuan penelitian ini adalah (1) menganalisis dampak influencer, viral marketing, dan 

costumer online rating secara parsial pada keputusan pembelian produk secara online di Kota 

Langsa, dan (2) menganalisis dampak influencer, viral marketing, dan costumer online rating 

secara simultan pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa. Kerangka 

pikir memfokuskan pada bagaimana faktor ketiga tersebut dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam berbelanja online.  Gambar berikut ini menunjukkan kerangka berpikir, yaitu: 
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Sumber: Data Primer, diolah (2024) 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

Berlandaskan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan, hipotesis penelitian yang 

muncul adalah: 

H1: Influencer berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian produk secara 

online di Kota Langsa.  

H2: Marketing viral berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian produk secara 

online di Kota Langsa: 

H3: Online customer rating berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian 

produk secara online di Kota Langsa; dan  

H4: Influencer, marketing viral, dan online customer rating secara simultan berdampak positif 

dan signifikan pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa. 
 

METODE PENELITIAN 

 

Riset ini ialah bagian dari bidang ilmu manajemen pemasaran dan dilakukan pada 

konsumen yang tinggal di Kota Langsa pada tahun 2024. Penelitian ini dilakukan dari Februari 

2024 hingga Oktober 2024. Penelitian ini mempelajari bagaimana, influencer, dan marketing 

viral dan online customer rating memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk 

online. 

Riset ini menerapkan pendekatan berbasis data kualitatif dan kuantitatif, dengan analisis 

yang dilakukan terhadap data dari sumber primer maupun sekunder. 

Populasi sebanyak 48.610 orang dari masyarakat Kota Langsa , baik pria maupun wanita, 

dengan usia antara 17 hingga 45 tahun. Sedangkan sampel menggunakan rumus Slovin yaitu 

100 responden. 

Rumus:  

 

Influencer 

(X1) 

Marketing Viral 

(X2) 

Online Costumer 

Rating (X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁 (𝑒)^2
=  

48.610 

1 + 48.610  (0,1)^2
=

48.610 

1 + 48.610  (0,01)
=

48.610 

487,1  

= 99,79 dibulatkan 100 

     (1) 

 

Keterangan: n adalah  jumlah sampel, N adalah  jumlah populasi, e adalah batas toleransi 

kesalahan pengambilan sampel (10%) 

 

Data diperoleh melalui observasi, wawancara, dan penyebaran kuesioner, serta didukung 

oleh studi pustaka yang mencakup buku, jurnal, dan skripsi. Definisi operasional variabel 

dirangkum dalam tabel berikut: 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 
Variabel 

(1) 

Indikator 

(2) 

Pernyataan 

(3) 

Influencer (X1) 1. Trustworthiness: sifat dapat 

dipercaya. 

2. Expertise: keahlian. 

3. Attractiveness: daya tarik. 

(Uyuun & Dwijayanti, 

2022) 

1. Saya percaya rekomendasi produk dari influencer 

karena mereka selalu transparan tentang sponsor 

atau afiliasi. 
2. Saya cenderung membeli produk dipromosikan 

oleh influencer karena mereka selalu memberikan 

ulasan yang jujur dan objektif. 
3. Rekomendasi produk dari influencer membuat saya 

tertarik karena mereka memiliki pengalaman yang 

luas dalam bidang tersebut. 
4. Saya yakin bahwa influencer memiliki keahlian 

yang cukup untuk menilai kualitas produk yang 

mereka promosikan. 
5. Gaya komunikasi influencer sangat menarik, 

sehingga saya tertarik untuk membeli produk yang 

mereka sarankan. 
6. Daya tarik visual dari konten yang dibuat oleh 

influencer membuat saya lebih tertarik untuk 

membeli produk yang mereka rekomendasikan. 
Marketing Viral  

(X2) 

1. Keterlibatan tentang 

produk. 

2. Pengetahuan mengenai 

produk. 

3. Membicarakan produk. 

(Najwah & Chasanah, 

2022) 

1. Saya merasa sangat tertarik dengan produk yang 

menjadi viral di media sosial. 
2. Saya sering mencari informasi lebih lanjut tentang 

produk setelah melihatnya dalam konten viral. 
3. Marketing viral membantu saya memahami fitur 

dan manfaat produk dengan lebih baik. 
4. Saya merasa lebih yakin untuk membeli produk 

setelah mengetahui lebih banyak informasi dari 

kampanye viral. 
5. Marketing viral membuat saya ingin berbagi 

informasi tentang produk ini dengan orang lain. 
6. Saya cenderung membicarakan produk yang menjadi 

viral dengan teman-teman. 
Online Costumer 

Rating (X3) 

1. Manfaat yang dirasakan. 

2. Kelayakan. 

3. Nilai pendapat orang lain. 

(Simamora & Maryana, 

2023) 

1. Rating pelanggan online memberikan informasi 

yang berharga tentang kelebihan dan kekurangan 

produk. 
2. Rating tinggi dari pelanggan lain membuat saya 

percaya bahwa suatu produk layak dibeli. 
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3. Saya merasa lebih yakin bahwa sebuah produk 

layak dibeli setelah melihat rating pelanggan 

online. 
4. Rating pelanggan online membantu saya 

menentukan apakah sebuah produk  sepadan 

dengan harganya. 
5. Saya sering mengandalkan penilaian pelanggan lain 

untuk memutuskan apakah akan membeli suatu 

produk. 
6. Saya sering mempertimbangkan pengalaman orang 

lain dengan suatu produk sebelum memutuskan untuk 

membeli. 
Keputusan 

Pembelian  (Y) 

1. Kemantapan membeli 

(buying stability). 

2. Pertimbangan dalam 

membeli (consideration in 

buying). 

3. Kesesuaian atribut dengan 

keinginan dan kebutuhan 

(appropriateness of 

attributes with wants and 

needs) 

(Shadrina & Sulistyanto, 

2022) 

1. Saya tidak ragu dengan keputusan saya untuk 

membeli suatu produk secara online. 
2. Saya yakin bahwa produk yang saya beli secara 

online akan memenuhi harapan saya. 
3. Saya membandingkan suatu produk dengan merek 

atau model lain sebelum memutuskan untuk 

membeli. 
4. Saya mempertimbangkan ulasan dan rating produk 

sebelum memutuskan untuk membeli. 
5. Saya membeli produk secara online sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan saya. 
6. Saya yakin produk yang saya beli secara online akan 

memenuhi keinginan dan kebutuhan saya. 
Sumber: Penulis, 2024 

 

Data dalam pengkajian ini diperoleh melalui angket yang diukur dengan skala likert 

kemudian dilakukan analisis data mencakup beberapa langkah untuk memastikan validitas dan 

reliabilitas instrumen serta keabsahan model regresi yang digunakan (Ghozali, 2018). 

Selanjutnya uji asumsi klasik meliputi uji multikolinearitas, yang menguji hubungan antar 

variabel independen melalui nilai toleransi dan VIF; uji heteroskedastisitas, yang 

menimbulkan variasi residu dalam model regresi; dan uji normalitas, yang memastikan 

distribusi residu mendekati normal (Ghozali, 2018). Teknik analisis yang diterapkan dalam 

pengkajian ini adalah analisis regresi linier berganda bertujuan dalma analisis elemen 

independen pada elemen dependen, diikuti dengan pengujian dugaan, termasuk uji t untuk 

pengaruh parsial, pengujian F untuk pengaruh simultan, dan uji koefisien determinan 

(Adjusted R²) untuk menilai seberapa jauh  variabel independen dapat menerangkan perbedaan  

atau perubahan variabel dependen (Ghozali, 2018). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui penggunaan angket/kuesioner. Skala 

Likert digunakan untuk mengukur variabel penelitian, dengan fokus pada pendapat masyarakat 

mengenai tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan pada objek yang diajukan dalam bentuk 

pernyataan. Pengolahan data kuantitatif melalui software SPSS. 

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan pada 30 responden dengan menyebarkan 

kuesioner kepada masyarakat Kota Langsa yang berusia antara 17 hingga 45 tahun, dengan 

syarat pernah membeli produk secara online di marketplace Shopee atau TikTok Shop 

(Tokopedia) sebanyak dua kali. Penelitian ini menggunakan 24 butir pernyataan untuk uji 
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validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian tersebut telah diperoleh untuk variabel influencer, 

marketing viral, online costumer rating, dan keputusan pembelian. 

Temuan menunjukkan bahwa setiap butir memiliki nilai korelasi yang melebihi ambang 

batas r tabel sebesar 0,361. Dengan demikian, seluruh pernyataan dalam instrumen dapat 

dianggap sahih. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator Item Correlated item-

total correlation 

rtabel Keterangan 

Influencer 

(X1) 

1. Trustworthiness: 

sifat dapat 

dipercaya. 

Butir 1 0,707 

0,361 Valid 

Butir 2 0,702 

2. Expertise: keahlian. Butir 3 0,830 

Butir 4 0,803 

3. Attractiveness: daya 

tarik. 
Butir 5 0,679 

Butir 6 0,585 

Marketing 

Viral 

 (X2) 

1. Keterlibatan tentang 

produk. 
Butir 1 0,771 

0,361 Valid 

Butir 2 0,575 

2. Pengetahuan 

mengenai produk. 
Butir 3 0,706 

Butir 4 0,649 

3. Membicarakan 

produk. 
Butir 5 0,813 

Butir 6 0,672 

Online 

Costumer 

Rating (X3) 

1. Manfaat yang 

dirasakan. 
Butir 1 0,727 

0,361 Valid 

Butir 2 0,620 

2. Kelayakan. Butir 3 0,811 

Butir 4 0,750 

3. Nilai pendapat orang 

lain. 
Butir 5 0,837 

Butir 6 0,781 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

1. Kemantapan 

membeli (buying 

stability) . 

Butir 1 0,787 

0,361 Valid 

Butir 2 0,636 

2. Pertimbangan dalam 

membeli 

(consideration in 

buying). 

Butir 3 0,634 

Butir 4 0,546 

3. Kesesuaian atribut 

dengan keinginan 

dan kebutuhan 

(appropriateness of 

attributes with wants 

and needs). 

Butir 5 0,700 

Butir 6 0,695 

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 
Melalui tabel 2, diketahui bahwa nilai r tabel dengan n=30 pada taraf signifikansi 5% 

adalah sebesar 0,361. Variabel influencer, marketing viral, online customer rating, dan 

keputusan pembelian masing-masing terdiri atas enam butir pernyataan. Hasil uji validitas 

mengindikasikan bahwa semua butir pertanyaan dalam setiap variabel memenuhi kriteria 

sahih, karena nilai korelasi yang diperoleh melampaui batas r tabel. 
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Hasil uji coba penelitian menunjukkan bahwa seluruh instrument penelitian, influencer 

(X1), marketing viral (X2), online costumer rating (X3), dan keputusn pembelian (Y) 

dinyatakan reliabel sebab memiliki koefisien reliabilitas > 0,60. 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Nilai Cronbach s 

Alpha 

Standar Nilai 

Cronbach s Alpha 

Keterangan 

Influencer (X1) 0,805 

0,60 Reliabel 
Marketing Viral (X2) 0,789 

Online Costumer Rating (X3) 0,839 

Keputusan Pembelian (Y) 0,748 

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

Pada tabel 3, hasil uji reliabilitas mengindikasikan bahwa variabel influencer, marketing 

viral, online costumer rating, dan keputusan pembelian bernilai Cronbach's Alpha di atas 0,60. 

Oleh karena itu, variabel influencer, pemasaran viral, penilaian pelanggan online, dan 

keputusan pembelian dapat dianggap reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

Distribusi yang normal atau mendekati normal dianggap sebagai indikator bahwa 

model regresi tersebut baik, jika data terdistribusi di area garis diagonal dan searah garis 

tersebut.  

 
Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas  

 

Pada gambar 2. di atas, pola pada normal probability plot menunjukkan bahwa titik-titik 

data tersebar di sepanjang garis diagonal. Hal ini mengindikasikan bahwa distribusi residual 

dalam model regresi sesuai dengan asumsi normalitas. 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tidak adanya heteroskedastisitas menunjukkan bahwa model regresi tersebut 

berkualitas baik. Hasil analisis data memperlihatkan  tidak terdapat pola tertentu di atas dan di 

bawah angka 0 pada garis Y. 

 

 
 Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas  

Mengacu pada gambar 3, distribusi titik-titik data tidak menunjukkan pola tertentu atau 

terstruktur. Titik-titik tersebut tersebar secara acak membentuk pola menyerupai lingkaran 

kecil di sekitar nilai 0 pada sumbu Y. Hal ini memperlihatkan bahwa model regresi yang 

dipergunakan tidak mengalami masalah heteroskedastisitas.  

Hasil Uji Multikolonieritas 

Agar regresi tidak mengganggu hubungan variabel dependennya, tidak diperlukan 

adanya korelasi antara variabel bebas. Nilai  toleransi > 10 atau nilai VIF < 10, maka dapat 

dinyatakan tidak terdapat masalah multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolonieritas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics   

Tolerance VIF   

1 

(Constant)       

Influencer (X1) ,535 1,870   

Marketing Viral (X2) ,437 2,287   

Online Costumer Rating (X3) ,737 1,358   

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

 

Dari Tabel 4, terlihat bahwa nilai toleransi untuk variabel influencer, viral marketing, 

dan customer online rating berada di atas 0, sedangkan nilai VIF tetap di bawah 10. Hal ini 

mengindikasikan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas di antara variabel independen 

dalam model regresi. 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3,144 1,812   1,735 ,086 

Influencer (X1) ,032 ,069 ,042 ,468 ,641 

Marketing Viral (X2) ,297 ,092 ,320 3,216 ,002 

Online Costumer Rating (X3) ,512 ,075 ,525 6,852 ,000 

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 
 

Hasil yang didapatkan pada temuan ini adalah: 

𝑌 = 3,144 + 0,032𝑋1 + 0,297𝑋2 + 0,512𝑋3      (2) 

 

Dengan demikan, persamaan regresi linear berganda tersebut dapat diterjemahkan 

sebagai berikut: Konstanta sebesar 3,144 menunjukkan bahwa jika variabel influencer, 

marketing viral, dan online customer rating tidak mengalami perubahan, maka keputusan 

pembelian akan berada pada nilai 3,144. Variabel influencer (X1) memberikan pengaruh positif 

pada keputusan pembelian, yang berarti setiap kenaikan satu satuan pada variabel influencer 

akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,032, dengan catatan variabel marketing 

viral dan online customer rating tetap konstan. Variabel marketing viral (X2) juga memiliki 

pengaruh positif pada keputusan pembelian, di mana setiap kenaikan satu satuan pada 

marketing viral akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,297, dengan asumsi 

variabel influencer dan online customer rating tidak berubah. Selain itu, variabel online 

customer rating (X3) memberikan pengaruh positif pada keputusan pembelian, artinya setiap 

peningkatan satu satuan pada online customer rating akan meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,512, dengan asumsi variabel influencer dan marketing viral tetap konstan.                                                 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Hasil Uji t 

Tabel 6. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3,144 1,812   1,735 ,086 

Influencer (X1) ,032 ,069 ,042 ,468 ,641 

Marketing Viral (X2) ,297 ,092 ,320 3,216 ,002 

Online Costumer Rating (X3) ,512 ,075 ,525 6,852 ,000 

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

 

Hasil uji secara parsial (uji t) dari analisis ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

influencer memiliki nilai t sig > α 0,05 (0,641 > 0,05), yang berarti bahwa influencer tidak 

berdampak signifikan pada keputusan pembelian; marketing viral memiliki nilai t sig < α 0,05 

(0,002 < 0,05), dapat dinyatakan bahwa marketing viral berdampak signifikan pada keputusan 

pembelian; dan online costumer rating memiliki nilai t sig < α 0,05 (0,000 < 0,05), maka dapat 

dinyatakan bahwa online costumer rating berdampak signifikan pada keputusan pembelian. 
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Hasil Uji F 

Tabel 7. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 616,092 3 205,364 44,944 ,000b 

Residual 438,658 96 4,569     

Total 1054,750 99       

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, nilai signifikansi F (F sig) kurang dari 5% (0,000 < 

0,05), yang mengindikasikan bahwa influencer, marketing viral, dan online customer rating 

secara bersamaan berdampak signifikan pada keputusan konsumen untuk membeli produk 

secara online di Kota Langsa. Oleh karena itu, hipotesis empat (H4) diterima.  

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square  

1 ,764a ,584 ,571   

Sumber: Data Primer, diolah (2024) 

 

Besarnya nilai koefisien determinasi adjusted R square sebesar 0,571 menunjukkan 

bahwa influencer (X1), marketing viral (X2) dan online costumer rating (X3) berkontribusi 

sebesar 57,1% pada keputusan pembelian, Sementara 42,9% kontribusi terakhir berasal dari 

komponen yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Dampak Influencer pada Keputusan Pembelian Produk Secara Online di Kota Langsa 

Hasil analisis regresi uji t (parsial) dengan nilai 0,641 yang melebihi α 0,05, ditemukan 

bahwa pengaruh influencer pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa 

bersifat positif tetapi tidak signifikan. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1), yang 

menyatakan bahwa influencer memberikan pengaruh positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian produk secara online di Kota Langsa, tidak diterima. Dalam riset ini, masyarakat 

Kota Langsa cenderung sulit menerima masukan atau rekomendasi terkait suatu produk dari 

seorang influencer. Hal ini disebabkan karena informasi yang disampaikan oleh influencer 

sering kali dianggap berlebihan dalam menggambarkan keunggulan produk. Sikap ini muncul 

karena tugas seorang influencer, yang menerima tawaran untuk mempromosikan produk, 

adalah memberikan ulasan positif dan menarik tentang produk tersebut. Akibatnya, 

masyarakat Kota Langsa tidak serta-merta mempercayai atau menerima rekomendasi dari 

influencer.  

Sejalan dengan temuan (Udayana et al., 2024); (Purnomo et al., 2023) dan (Mahendra 

& Edastama, 2022), yang menemukan bahwa influencer tidak berdampak signifikan pada 

keputusan pembelian. Selanjutnya, hasil penelitian ini berlawanan dengan studi (Wicaksana & 

Nuryanto, 2024); (H. F. Putri et al., 2024); (Penny & Makaba, 2024); serta (Wahyudi & 

Mulyati, 2023) yang mengungkapkan bahwa influencer mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian.  

 



Zahratul Ulia, Suri Amilia, Tengku Putri Lindung Bulan  
eCo-Fin: Economics and Financial, 2025, 7 (1), 477 

Dampak Marketing Viral pada Keputusan Pembelian Produk Secara Online di Kota 

Langsa 

Hasil analisis regresi uji t secara parsial dengan nilai signifikan 0,002 yang lebih kecil 

dari α 0,05, dapat disimpulkan bahwa marketing viral berdampak positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa. Maka, hipotesis kedua (H2), yang 

menyatakan bahwa marketing viral memberikan dampak positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian produk secara online di Kota Langsa, dinyatakan terbukti dan diterima. Ditemukan 

bahwa masyarakat Kota Langsa menunjukkan ketertarikan yang besar pada produk viral. 

Ketertarikan tersebut umumnya dipengaruhi oleh daya tarik produk yang dianggap lucu dan 

unik, sehingga memotivasi konsumen untuk memilikinya. Selain itu, produk viral tersebut 

memiliki nilai estetika yang tinggi dengan harga yang relatif terjangkau, sehingga semakin 

menarik minat masyarakat untuk membelinya sebagai bagian dari gaya hidup mereka. Lebih 

jauh lagi, produk-produk ini juga dianggap praktis dan dapat digunakan sewaktu-waktu, 

sehingga konsumen memilih untuk membelinya sebagai antisipasi kebutuhan di masa depan. 

Sejalan dengan temuan (Wicaksana & Nuryanto, 2024); (P. A. A. Putri & Supriyono, 

2024); (Apristiani & Rosyadi, 2024); (Purnomo et al., 2023); (Mulya et al., 2023); (Arianti et 

al., 2023); dan yang menyatakan bahwa viral marketing berdampak positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian. 

 

Dampak Online Costumer Rating pada Keputusan Pembelian Produk Secara Online di 

Kota Langsa 

Hasil analisis regresi dengan uji t (parsial) yang menunjukkan nilai 0,000 < α 0,05, 

ditemukan bahwa online customer rating berdampak positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian produk secara online di Kota Langsa. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3), yang 

menyatakan bahwa online customer rating memiliki dampak positif dan signifikan pada 

keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa, dinyatakan diterima. Dalam riset 

ini, masyarakat Kota Langsa menyatakan bahwa mereka sangat setuju jika rating memiliki 

peran penting dalam proses pengambilan keputusan saat membeli produk secara online. Rating 

yang diberikan oleh pelanggan lain, disertai dengan ulasan, dianggap cukup meyakinkan dan 

memberikan referensi bagi calon pembeli untuk mengetahui kualitas suatu produk. Produk 

dengan rating tinggi cenderung dianggap layak dibeli, sedangkan produk dengan rating rendah 

dinilai memiliki kualitas produk atau layanan yang buruk, sehingga dianggap tidak layak untuk 

dibeli.  

Sejalan dengan temuan (Fatikasari & Fauzi, 2024); (Simamora & Maryana, 2023), 

(Arianti et al., 2023), (Sugiarto & Hanif, 2023); dan (Mahendra & Edastama, 2022) yang 

menunjukkan bahwa online costumer rating berdampak positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian. 

 

 

Dampak Influencer, Marketing Viral, dan Online Costumer Rating Secara Simultan pada 

Keputusan Pembelian Produk Secara Online di Kota Langsa 

Melalui hasil analisis, ditemukan bahwa influencer, marketing viral, dan online 

costumer rating secara simultan memiliki dampak positif dan signifikan pada keputusan 

pembelian produk secara online di Kota Langsa. Hal ini diperoleh dari analisis data 

menggunakan uji F sehingga hipotesis keempat (H4) dapat dinyatakan diterima. Pernyataan 

tersebut disebabkan oleh peran influencer yang memiliki daya tarik visual dan gaya khas dalam 
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menyampaikan informasi produk, strategi marketing viral yang mampu menyajikan konten 

produk secara menarik, serta online costumer rating yang dapat memberikan keyakinan kepada 

konsumen saat memilih untuk membeli produk tersebut atau tidak. 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan temuan penelitian ini, dapat dijabarkan bahwa: hasil pengujian parsial 

menunjukkan bahwa influencer memberikan dampak positif namun tidak signifikan pada 

keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa. Sebaliknya, marketing viral dan 

online customer rating memberikan dampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian 

produk secara online di Kota Langsa. Hasil uji F menunjukkan bahwa secara kolektif, 

influencer, marketing viral, dan online costumer rating memberikan dampak positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian produk secara online di Kota Langsa. Hasil uji koefisien 

determinasi memperlihatkan bahwa kombinasi influencer, marketing viral, dan online 

costumer rating berkontribusi sebesar 57,1% pada keputusan pelanggan untuk membeli 

produk secara online di Kota Langsa, sedangkan 42,9% dipengaruhi oleh hal lain yang tidak 

teliti. 

 

REKOMENDASI 

 

Penelitian ini menghasilkan beberapa rekomendasi, antara lain:  (a) Sebaiknya pelaku 

usaha mampu dalam melakukan pengecekan pada saat produk akan dikirimkan kepada 

konsumen dan memberikan pelayanan dan memberikan respon dengan cepat kepada 

konsumen agar konsumen dapat memberikan rating yang tinggi pada tokonya dalam suatu 

marketplace; (b) Sebaiknya pelaku usaha dapat menjaga produk berkualitas tinggi dan 

menyediakan produk yang sesuai dengan konten viral yang dilihat pelanggan di sosial 

medianya untuk mendapatkan penilaian yang baik dari konsumen sehingga konsumen mau 

untuk berbagi informasi dan merekomendasikan terkait produk yang menjadi viral tersebut 

kepada orang terdekatnya; (c) Sebaiknya pelaku usaha pada marketplace shopee maupun 

tiktokshop (tokopedia) dapat lebih teliti dalam memilih influencer yang mampu membuat 

konsumen mempercayai influencer tersebut dengan kejujurannya dalam menyampaikan 

informasi mengenai produk yang dipromosikan. Selain itu, pelaku usaha pada marketplace 

juga diharapkan dapat membuat produk dengan baik sehingga pelanggan tidak ragu untuk 

membeli; (d) Kepada seluruh calon atau pelaku usaha agar dapat menjalankan usahanya 

dengan melakukan observasi lapangan terlebih agar dapat mengoperasikan usahanya dengan 

baik dan dapat diterima oleh konsumen dengan memuaskan, sehingga usaha yang akan dan 

sedang dijalankan dapat menjadi viral dengan sendirinya melalui penilaian yang baik dari 

konsumen; dan (e) Peneliti yang akan datang diharapkan untuk menyelidiki faktor tambahan 

yang mungkin mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli barang secara online di 

Kota Langsa. 
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