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ABSTRACT

This studyaims to determine the effect of Viral Marketing and Brand Trust on Purchasing Dedsions for Nivea Deodorant
on the TikTok Application in Medan Sunggal District.. The type of research used in this research is a quantitative
approach. The sample in this study used purposive sampling consisting of 100 respondents who had previously purchased
Nivea Deodorant on the TikTok app in Medan Sunggal District . The data obtained using p rimary data in the form of
questionnaites and analyzed by multiplelinear regression analysis methods using the SPSS 23 program. The test conducted
shows that Viral Marketing and Brand Trust have a positive and signifieant effect on Purchasing Dedsions. The Adjusted
R Square value obtained from the test results of the Coeffident of Determination (R? on Purchasing Dedsions of 0.647
means that 64,7% cn be explained by Viral Marketing and Brand Trust. While the remaining 35.3% can be explained by
other factors not examined in this study.

Keywords: Viral Marketing, Brand Trust, Purchasing Dedsions.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Viral Marketing dan Keperaayaan Merek Terhadap Keputusan
Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal. Jenis penelitian yang digunakan pada
penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling yang terdiri
dari 100 responden yang pernah melakukan Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamtan
Medan Sunggal. Data yang diperoleh menggunakan data primer berupa kuesioner dan dianalisis dengan metode analisis
regresi linier berganda menggunakan program SPSS 23. Uji yang dilakukan menunjukkan bahwa Viral Marketing dan
Kepercayaan Merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan tethadap Keputusan Pembeliani. Nilai Adjusted R
Square yang didapat dari hasil pengujian Koefisien Determinasi (R?) terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,647 berarti
64,7% dapat dijelaskan oleh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek. Sedangkan sisanya 35,3% dapat dijelaskan oleh
faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Viral Marketing, Kepercayaan Merek, Keputusan Pembelian.
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in the article's Creative Commons licence, unless indicated otherwise in a credit line to the material. To view a copy of this licence, visit
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PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan strategi bisnis yang sangat penting pada saat ini karena berfungsi sebagai
jembatan antara produsen dan konsumen. Efektifitas pemasaran dapat membantu bisnis
meningkatkan penjualan mereka dan meningkatkan ketersediaan kepercayaan merek di pasar. Di era
digital saat ini, telah terjadi perubahan signifikan dalam pemasaran. Menggunakan teknologi digital
dapat membantu bisnis meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan menurunkan biaya
perdagangan. Pemasaran merupakan strategi bisnis yang sangat penting pada saat ini karena berfungsi
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sebagai jembatan antara produsen dan konsumen. Efektifitas pemasaran dapat membantu bisnis
meningkatkan penjualan mereka dan meningkatkan ketersediaan kepercayaan merek di pasar.

Menurut Pride & Ferrell (2020): Pemasaran adalah kegiatan sosial yang dilakukan oleh individu
dan kelompok untuk memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara
memproduksi, menawarkan, dan mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai kepada pihak lain.
Menurut Tjiptono & Diana (2020) Pemasaran adalah kegiatan produksi, distribusi, pemasaran dan
penetapan harga barang, jasa dan gagasan untuk menyediakan jasa pertukaran yang baik dengan
pemangku kepentingan lingkungan yang dinamis. Menggunakan teknologi digital dapat membantu
bisnis meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan menurunkan biaya perdagangan (Saleh 2019).

Kepercayaan diri erat kaitannya dengan daya tarik fisik sehingga seseorang akan melakukan
berbagai usaha agar tampil menarik, sehat dan bugar sehingga timbul rasa percaya diri dalam
beraktivitas.Menurut perkembangan individu, daya taritk merupakan salah satu hal dalam
menunjukkan eksistensi diri mereka kepada lingkungan untuk menumbuhkan rasa kepercayaan difi.
(Zaini Miftach, 2018) Penampilan dan bau badan merupakan salah satu faktor penting dalam
membangun kepetrcayaan diti, terutama bagi mahasiswa/i yang sering berinteraksi dengan orang lain
di lingkungan kampus.

Untuk memahami keputusan pembelian deodoran nivea pada aplikasi tiktok, peneliti
melakukan pra-survei terthadap 30 konsumen. Hasil menunjukkan bahwa 40% responden merasa
cocok dengan merek ini dan tidak ada keinginan untuk memilih merek lain diwaktu mendatang, tetapi
60% merasa tidak ada kesuliatan saat membeli deodoran nivea di tiktok. Ini menunjukkan tantangan
signifikan dalamkeputusan pembelian dan perlunya peningkatan kapasitas pemecahan masalah.
Selanjutnya, survei mengenai viral marketing menunjukkan bahwa 73% Saya tertarik membeli
deodoran nivea pada tiktok karna viral, tetapi hanya 27% Saya lebih mengenal produk deodoran nivea
setelah melihat iklan yang viral di media sosial.

Survei kepercayaan merek menunjukkan bahwa 43% responden merasa merek ini memberikan
informasi yang jujur, sedangkan pengalaman menggunakan produk deodoran nivea yang bagus
membuat saya percaya pada mereknya. Menurut (Gultom & Hasibuan, 2021), kepercayaan merek
merupakan keyakinan atas harapan yang terbentuk di dalam benak konsumen dari kehandalan
dan kemampuan merek dalam meyakinkan konsumen. Penelitian ini sejalan dengan aputra &
Fadhilah (2022) viral marketing tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang dan penelitian terdahulu, peneliti tertarik mengangkat judul
“Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran
Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal”.

METODE PENELITIAN

Penelitian dilakukan pada objek produk kosmetik Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Jalan
Setia, Kelurahan Tanjung Rejo, Kecamatan Medan Sunggal. Kota Medan, Sumatera Utara 20148.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian asosiatif pendekatan
kuantitatif. Pengertian asosiatif menurut Sugiyono (2019) adalah penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan antara dua variabel ataulebih. Penelitian yang menghubungkan dua varibel atau
lebih untuk melihat antara variabel yang terumus pada hipotesis penelitian, yaitu Pengaruh 77/
Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi
Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal.Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang
sudah pernah melakukan Keputusan Pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan
Medan Sunggal yang berada Jalan Setia, Kelurahan Tanjung Rejo, Kecamatan Medan Sunggal
sebanyak orang 265.014.Berdasarkan Data Penduduk dikota medan 2022-2023 Sumber; BPS Kota
Medan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

a. Pendekatan Histogram
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Gambar 1
Berdasarkan 1 dapat diketahui bahwa varabel berdistribusi normmal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi
data yang berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kil atau ke kanan
b. Pendekatan Grafik Nomnal P-P Plot

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y
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Gambar 2
Pada Gambar 2 menunjukkan bahwa pada gambar terdihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis
diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti nomal. Namun untuk lebth memastikan bahwa di
sepanjang gatis diagonal berdistribusi nomal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov.
C. Pendekatan Kolmogorov-Smimov
Tabel 1

Uji Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov

Test Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters™” Mean .0000000
Std. Deviation 6.06353343
Most Extreme Differences  Absolute .070
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Positive .070

Negative -.043
Test Statistic .070
Asymp. Sig. (2-tailed) 200

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,086 dan. lebih besar
dibandingkan tingkat signifikansi, yakni 0,05 (0,200>0,05) hal ini berarti asumsi nomnalitas tetpenuhi. Dengan
demikian berdasarkan krteria pengujian maka dapat disimpulkan bahwa data telah berdistribusi nommal.

2. Uji Multikolinearitas
Tabel 2 Multikolineatitas

Unstandardize Standardize Collinearity
d Coefficients d Statistics
Model Coefficients
Std Beta T Sig Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 35.022 3.999 8.758 .000
Viral Marketing .519  .105 .641 6.955 .001 .966 1.035
Kepercayaan = 50, og 185 2.082 .040  .966 1.035
Merek

a. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian

Pada Tabel 2 diketahui bahwa nilai tolerance semua vatiabel bebas adalah lebith besar dari nilai
ketetapan 0,1 dan nilai VIF semua variabel bebas adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh kama itu, data
dalam penelitian ini dikatakan tidak mengalami masalah multikolinearitas.
3. Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot

Dependent Variable: Y

27 0

w
Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3 Heteroskedastisitas
Berdasarkan Gambar 3 diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan di
bawah angka O pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model
regresi layak dipakai.
Hasil Uji Hipotesis
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4. Uii t (Uji Parsial)

Uji-t dilakukan untuk menguji secara parsial apakah Viral Marketing (X1), dan Kepercayaan
Merek (X2) secara parsial atau masing-masing berpengaruh tethadap KKeputusan Pembelian Untuk menguji
hipotesis ini dilakukan dengan cara membandingkan thitung dengan ttabel dengan ketentuan sebagai berikut:

HO diterima, jika thitung < ttabel atau sig t > « (0,05)

H1 ditetima, jika thitung> ttabel atau sig t < o (0,05)

Diketahui, untuk mencari ttabel sebagai berikut:

Probability = 5% atau (0,05)

df =nk-1

df =100-2-1

df =97

ttabel = probability x df
Maka, didapat ttabel = 1.984

Tabel 3
Ui t
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 35.022 3.999 8.758 .000
Viral Marketing .519 .105 .641 6.955 .001
Kepercayaan 204 .098 185 2.082 040
Merek

1. Variabel V7ral Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian. Hal ini
terlihat dari nilai signifikan 0,001 < 0,05 dan thitung (6,955) > dibandingkan ttabel (1,984)
2. Variabel Kepercayaan Merek berpengaruh secara signifkan terhadap keputusan Pembelian. Hal ini

terlihat dari nilai signifikan 0.040 < 0,05 dan thitung (2,082) > dibandingkan Laber (1,984)
5. Uiji F (simultan )
Pengujian ini dilakukan untuk melihat secara bersama-sama atau simultan pengaruh variabel bebas Viral

Marketing dan Kepercayaan Merek tethadap vanabel terikati(eputusan Pembelian Diketahui, untuk mencar I
tabel sebagai berikut:

Probability = 5% atau (0,05)

df 1=k

df 2=nk-1

F tabel = probability x (df 1) x (df 2)
Maka, didapat F tabel = 3,09

Tabel 4
Ui F
Mean
Model Sum of Squares Df Square F Sig.
1 Regression 1269.683 2 96.241 10.304 .000
Residual 3639.877 97 9.341
Total 4909.560 99

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), I7ral Marketing , Kepercayaan Merek
Tabel 4 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 10.304 dengan tingkat signifikansi 0,000.
Sedangkan F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (o = 0,05) adalah 3.09 Oleh karena itu pada kedua pethitungan
yaitu F-hitung > F-tabel (10.304> 3.09) dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh
variabel bebas 177l Marketing (X1), dan Kepercayaan Merek (X2) secara serempak adalah signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.
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6. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 5
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi
Model Summary”

Adjusted R ptd. Error of thg

Model R R Square Square Estimate  [Durbin-Watson

1 743" .635 .647 6.126 1.344

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan Merek , 17ral Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Berdasarkan Tabel 5 dapat diinterpretasikan bahwa

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0. 647 berarti 64.7% Keputusan
Pembelian dapat di jelaskan oleh 17/ Marketing (X1), dan Kepercyaan merek (X2). Sedangkan sisanya 35,3%
dapat dijelaskan oleh varabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Pembahasan
1. Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Viral marketing dianggap sebagai alat pemasaran yang pas untuk digunakan saat ini. Pemasar

dapat memanfaatkan semua alat pemasaran di media sosial (khusunya Tiktok) untuk meningkatkan
pembelian produk dan kemampuan bisnis (Riani dan Nuriyati, 2020). Dimana konsumen dapat
mengakses segala informasi, harga produk, pengelola akun tiktok deodoran nivea dan lainnya sehingga
konsumen yang membeli sudah berbekal informasi yang diperoleh dari media sosial yaitu tiktok. Dan
hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H1 yaitu 17ra/ Marketing yang berpengaruh

secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Nilai thitung yaitu 6,955, yang berarti nilai

thitung 6,955> ttabel 1,984 dan nilai p-va/ue pada kolom sig yaitu 0,001 < 0,05 yang berarti berpengaruh

secara signifikan. Hal tersebut menjelaskan bahwa variabel independen X1 (viral marketing
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel dependen Y (keputusan pembelian) pada
Deodoran Nivea di Aplikasi Tiktok.

Viral Marketing dapat diartikan sebagai sebuah strategi pemasaran yang dilakukan dengan cara
menyebarluaskan informasi produk atau opini kepada lingkungan sekitar dari mulut kemulut
menggunakan media digital yang ada (Sandi Sumar,Christianingrum, 2020). Dari hasil pemaparan
kuesioner pada pernyataan variabel viral marketing (X1), dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan
bahwa responden mendominasi menjawab sangat setujudansetuju, dikarenakan Deodoran Nivea yang
awalnya tidak diketahui banyak orang menjadi lebih dikenal melalui akun tiktok deodoran nivea
komentar para konsumen yang sudah melakukan pembelian. Untuk meningkatkan keputusan
pembelian konsumen diperlukan vira/ marketing yang baik. Apabila konsumen melihat viral/ marketing
terhadap suatu produk, maka tingkat pembelian konsumen akan semakin meningkat.

Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ira Arjunita,

S.L.H.V.J. Lapian, Rudie Y. Lumantow (2021) dengan hasil penelitian nilai thitung 2,632 < ttabel 1,976

dan nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan Hal ini menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, maka H1 diterima.
2. Pengaruh Kepercyaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan konsumen pada suatu produk merupakan suatu bentuk yang menarik yang bisa
menjadi kekuatan konsumen untuk membeli suatu produk. Kepercayaan merek telah terbukti
meningkatkan rasa niat beli, seperti yang ditunjukkan oleh Experience et al. (2020), yang menemukan
bahwa kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli online. Dalam situasi ini, semakin
tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin besar niat beli konsumen.

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H2 kepercayaan merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai thitung yaitu 2.082,

yang berarti nilai thitung 2.082 > ttabel 1,984, dan nilai p-va/ue pada kolom sig yaitu 0,040 < 0,05 yang

berarti berpengaruh secara signifikan. Hal tersebut menjelaskan bahwa variabel independen X2
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(kepercayaan merek) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel dependen Y
(keputusan pembelian) pada Deodoran Nivea di Aplikasi Tiktok.

Dengan adanya kepercayaan terhadap suatu merek konsumen akan bersedia untuk
memberikan rasa percayanya kepada perusahaan karena adanya keyakinan atas kinerja merek
yang baik (Suntoro & Silintowe, 2020). Dari hasil pemaparan kuesioner pada pernyataan variabel
kepercayaan merek (X2) dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan responden mendominasi
menjawab sangat setuju dan setuju, dikarenakan Deodoran Nivea memiliki komitmen yang kuat untuk
memastikan kualitas dalam keamanannya dan memiliki reputasi yang baik dalam industri kosmetik.
Salah satu hal yang membuat konsumen tertarik pada suatu produk adalah kepercayan mereknya.
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Riny Chandra 2018 dengan

hasil nilai thitung 7,819 > ttabel 1,661 dengan signifikan 0,000 < 0,005 hal ini menyatkan bahwa

kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini

menyebabkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian, maka H2 diterima.

3. Pengaruh Viral Marketing dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan pembelian
Berdasarkan Uji-F variabel viral/ marketing dan kepercayaan mereka berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dijelaskan bahwa nilai Fhitung adalah 10.304 dengan

tingkat signifikan (0,000). sedangkan Ftabel pada tingkat kepercayaan 95% («=0,05) adalah 3,09. oleh

karena itu pada kedua perhitungan yaitu Fhitung > Fiapel dan tingkat signifikannya 0,000 < 0,05

menunjukkan bahwa pengaruh variabel bebas (vira/ marketing dan kepercayaan merek) secara serempak
adalah signifikan terhadap keputusan pembelian pada Deodoran Nivea di Aplikasi Tiktok untuk
meningkatkan melakukan keputusan pembelian. Sehingga variabel viral marketing dan kepercayaan
merek terhadap keputusan pembelian Deodoran Nivea di Aplikasi Tiktok dinilai baik.

Pernyataan pada variabel X (viral marketing dan kepercayaan merek) cenderung mendapatkan
tanggapan setuju oleh responden. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki pengalaman yang
baik pada deodoran nivea dan kepercayaan terhadap produk yang dapat membuat konsumen semakin
meningkatkan pembeliannya. Kualitas produk pada Deodoran Nivea menjadi salah satu poin yang
menarik bagi konsumen serta konsumen memiliki keinginan yang kuat untuk ikut berkolaborasi
dengan Deodoran Nivea di Aplikasi Tiktok dalam bentuk memberi kritik dan saran.

KESIMPULAN

1. Viral marketingberpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Deodoran
Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal. (H1 diterima)

2. Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal . (H2 diterima)

3. Viral marketing dan Kepercayaan merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian Deodoran Nivea Pada Aplikasi Tiktok di Kecamatan Medan Sunggal. (H3
diterima).

4. Berdasarkan nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,647, hal ini mengartikan bahwa
pengaruh variabel X1 (177ral Marketing), X2 (Kepercayaan Merek), secara simultan pada variabel Y
(Keputusan pembelian) adalah sebesar 64,7 %.
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