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® ABSTRAK

JE
PENGARUH VIRAL MARKETING, ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN
BR,Q\ID AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN TUMBLER

3] OSCA DI SHOPEE PADA MAHASISWA UNIVERSITAS NEGERI DI
E o KOTA PEKANBARU

2 g

?f - OLEH:

‘i z LAILY AULIA SALSABILAH

°§’ z 12270123482

@ o

= Perkembangan e-commerce semakin memperkuat peran platform
digital dalam keputusan pembelian, khususnya melalui platform Shopee.
Seldth itu, penggunaan tumbler juga meningkat sebagai bagian dari gaya
hidufl ramah lingkungan, terutama di kalangan mahasiswa sebagai
konS$lmen digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Viral Marketing, Online Customer Review, Dan Brand Awareness terhadap
Keputusan Pembelian tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas
negeri di Kota Pekanbaru, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling
terhadap 100 responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis
menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan uji validitas,
reliabilitas, dan uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Viral Marketing, Online Customer Review, Dan Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, baik
secara parsial maupun simultan, dengan nilai koefisien determinasi sebesar
50,3%.

fo¥)

n
Kata kunci: Viral Marketing, Online Customer Review, Brand
& Awareness, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

FECT OF VIRAL MARKETING, ONLINE CUSTOMER REVIEWS, AND

ONO"SHOPEE AMONG STATE UNIVERSITY STUDENTS IN PEKANBARU
= CITY
o
3 By:
= LAILY AULIA SALSABILAH
=
C 12270123482
=2

o The development of e-commerce has increasingly strengthened the
roleZof digital platforms in consumer purchasing decisions particularly
throagh Shopee as a widely used marketplace.. In addition, the use of
tumblers has increased as part of an environmentally friendly lifestyle,
esp%g:-ially among students as digital consumers. This study aims to analyze
the ceffect of Viral Marketing, Online Customer Reviews, And Brand
Awareness on Purchasing Decisions of Rosca tumbler products on Shopee
among students in Pekanbaru City, both partially and simultaneously. This
study uses a quantitative approach with purposive sampling technique
involving 100 respondents. Data were collected through questionnaires and
analyzed using multiple linear regression, supported by validity test,
reliability test, and classical assumption test. The results show that Viral
Marketing, Online Customer Reviews, And Brand Awareness have a
positive and significant effect on Purchasing Decisions, both partially and
simultaneously. With a coefficient of determination value of 50.3%.

Key\g:q'tbrds: Viral Marketing, Online Customer Review, Brand
Awareness, Purchase Decision
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APhamdulillairabbil ’alamin, segala puji dan syukur senantiasa penulis ucapkan atas

adirat Allah SWT yang telah memberikan limpahan nikmat, rahmat dan karunia-Nya
-

epgh-6udBun 16unpuiiq e3dio deH
w

adagpenulis sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul
zZ

s.neje yeibeges dynbusw Bueleyq |

I__'ﬁu

NGCARUH VIRAL MARKETING, ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN
2]
RANDT AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN TUMBLER

OSCéc)U-DI SHOPEE PADA MAHASISWA UNIVERSITAS NEGERI DI KOTA

L§!IN} ey yganje

=
DEKANBARU.” sebagai salah satu persyaratan menyelesaikan Pendidikan Strata 1 (S1)

u

anajemen pada Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan

w0

yarif Kasim Riau.

Penulis menyadari bahwa selama penyusunan skripsi ini banyak mengalami

UBP UBNWNUBOYRU B

antangan serta rintangan, namun berkat doa, bimbingan, dukungan dan semangat

Ayow

erta bg}ntuan dari berbagai pihak penulis dapat menyelesaikan penulisan skripsi
®

ni. Unfuk itu secara khusus penulis mengucapkan terima kasih yang setulus-
»

ulusny?;\'- kepada :

c
1. Igu Prof. Dr. Hj. Leny Nofianti MS, SE, M.Si, Ak, CA selaku Rektor

:Joquns uyINge

I9

L;piversitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

2. Iéu Dr. Desrir Miftah, SE, MM., Ak selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan
Ighu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

28 Léﬂ Dr. Nurlasera, SE, M.Si selaku Wakil Dekan | Fakultas Ekonomi dan

I@u Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.

V)
4. %pak Dr. Khairil Henry, SE, M.Si. Ak selaku Wakil Dekan Il Fakultas
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10.

Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim

Riau.

2 E

. 1bu Dr. Mustigowati Ummul, M.Si selaku Wakil Dekan Il Fakultas

(9}

E‘}Zonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim
Q

=

>

. Ibu Susnaningsih Mu’at, S.E;, M.M., Ph.D selaku Ketua Prodi SI1

=
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri
(=

%Itan Syarif Kasim Riau.

I@ Fitri Hidayati, S.E, M.M selaku Sekretaris Prodi S1 Manajemen
=
Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif

Kasim Riau.

Bapak Dr Dony Martias, S.E., M.M. selaku dosen pembimbing yang telah
banyak meluangkan waktu, tenaga, dan pikiran dalam membimbing dan
memberikan petunjuk yang sangat berharga bagi penulis, sehingga dapat

né)%nyelesaikan skripsi.

-
(¢

Ibu Irien Violinda Anggriani S.E.,M.Si. selaku penasehat akademik yang

——

»
taah banyak membantu dalam memberikan saran dan pemikiran dalam

pgngembangan ilmu dan pengetahuan penulis sebagai mahasiswa Fakultas
E,%onomi dan llmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim
FEau.Bapak/lbu Dosen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam
»n

I\%geri Sultan Syarif Kasim Riau yang dengan tulus membagikan ilmu,
\Qzﬁwasan, dan bimbingan akademik kepada penulis selama masa studi
N

:'kuliahan.
P

0
Sgluruh civitas akademika Fakultas Ekonomi dan llmu Sosial Universitas
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13.

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang telah membantu penulis dalam

bérbagai urusan administrasi.
T

. Kedua orang tua tersayang, Ayah Sutrisno dan Ibu Noorjanah Terima kasih

(9}

pgnulis ucapkan atas segala pengorbanan dan ketulusan yang diberikan.
I\z_“eskipun Ayah dan Ibu tidak sempat merasakan pendidikan dibangku
pékuliahan, namun selalu senantiasa memberikan yang terbaik, tak kenal
I@iah mendoakan, mengusahakan, memberikan dukungan baik secara moral
n%aupun finansial, serta memprioritaskan pendidikan dan kebahagiaan anak-
ag;?aknya. Perjalanan hidup kita sebagai satu keluarga utuh memang tidak
mcudah, tetapi segala hal yang telah dilalui memberikan penulis pelajaran
yang sangat berharga tentang arti menjadi scorang perempuan yang Kkuat,
bertanggung jawab, selalu berjuang dan mandiri. Semoga dengan adanya
skripsi ini dapat membuat Ayah dan Ibu lebih bangga karena telah berhasil
menjadikan anak perempuan pertamanya ini menyandang gelar sarjana
sﬁ)erti yang diharapkan. Besar harapan penulis semoga Ayah dan Ibu selalu
s%ﬁat, panjang umur, dan bisa menyaksikan keberhasilan lainnya yang akan
5

pgnulis raih di masa yang akan datang.

c
Adik laki-laki saya, Ar-Rasyid lkhsan Nurrahman yang selalu membuat

I A

penulis termotivasi untuk bisa terus belajar menjadi sosok mbak yang dapat
<

memberikan pengaruh positif, baik dalam bidang akademik maupun non-
»n

azkademik, serta berusaha menjadi panutannya di masa yang akan datang
=]

Kélak.

=

I‘;‘HR sebagai partner yang telah menjadi bagian penting dalam perjalanan

V)
pérkuliahan penulis. Terimakasih telah menjadi rumah untuk melepas keluh
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16.

17.

kesah, segala usaha yang diberikan mulai dari waktu, dukungan, doa dan
s@pport dalam proses penyusunan skripsi ini sampai selesai. Semoga segala
T

h%rapan baik yang telah direncanakan bisa terwujud dikemudian hari.
(@]

i I@hgi, Mey dan Adel yang menjadi sahabat penulis sejak awal masa
Q

pgrkuliahan. Segala canda, tawa, suka, sedih bagian dari perjuangan yang
t@ak terasa sendiri. Bersama kalian, hari-hari di kampus berubah menjadi

=
cefita yang layak dikenang. Penulis merasa sangat bersyukur dipertemukan
(=

ofeh orang yang tulus, setia, dan ceria seperti kalian. Terima kasih telah
QO

bg;?rtahan di sisi penulis di kala banyak masalah yang dihadapi bersama.
=
Kalian bukan sekadar teman, tapi bagian dari perjalanan yang akan selalu

hidup dalam ingatan penulis.

Keluarga "Ante ante", terima kasih telah menjadi rumah berkumpul yang
hangat, kompak, menyenangkan, serta selalu menerima segala kekurangan
dan kelebihan yang salah satu dari kita punya. Suka maupun duka telah

d‘ﬂalui bersama dalam proses pendewasaan diri sejak masih menempuh
-

n
pghdidikan dibangku Mts, semoga kedepannya selalu bahagia, bersama

——

»
"Ente-ante", selamanya.

(@

Teman teman KKN, terima kasih atas kebersamaan, perjuangan, dan saling

<
)

ngendukung satu sama lain. Terima kasth telah mengukir cerita bersama.
=

<
Terakhir tidak lupa, kepada diri saya sendiri. Terima kasih Laily Aulia
»n
S:zgdsabilah sudah memilih untuk bertahan, mau berjuang untuk tetap ada
=]

hihgga saat ini, serta menjadi perempuan yang kuat dan ikhlas atas segala
V)

p';'rjalanan hidup yang tidak mudah ini. Dengan adanya skripsi ini, telah

V)
bérhasil membuktikan bahwa kamu bisa menyandang gelar S.M tepat waktu
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dan menjadi tekad maupun acuan untuk terus melakukan hal lebih
niémbanggakan lainnya. Bagaimanapun kehidupanmu selanjutnya, hargai
T

c§§=imu, rayakan dirimu, berbahagialah atas segala proses yang berhasil

(9}

oﬁalui untuk masa depan yang lebih baik dan cerah.

InAwe

Akhirnya dengan segala keterbukaan dan  ketulusan,penulis
p?{sembahkan skirpsi ini sebagai upaya pemenuhan salah satu syarat untuk
c

na:emperoleh gelar Sarjana Manajemen pada Univeristas Islam Negeri Sultan
ﬁarif Kasim Riau dan semoga skripsi yang penulis persembahkan ini
bz,rmanfaat. Kesempurnaan hanya milik Allah SWT dan kekurangan tentu
datangnya dari penulis. Kiranya dengan semakin bertambahnya wawasan
dan pengetahuan, kita semakin menyadari bahwa Allah SWT adalah sumber

segala sumber ilmu pengetahuan sehingga kita dapat menjadi manusia yang

bertakwa kepada Allah SWT.

Pekanbaru, 19 April 2026
Penulis

Laily Aulia Salsabilah
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Bt sl BAB |
- @ PENDAHULUAN
ceogx o
o f—,’- )
3 3 .3 Latar Belakang
= o (@)
+8 3§ =
8223 O : :
% @ é Perkembangan teknologi yang pesat telah mendorong perubahan perilaku
225 3
3 gng.syarﬁkat dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, khususnya dalam aktivitas
= D 35 =
6§ EF®
3 ;%eganjaEKegiatan belanja yang sebelumnya dilakukan secara langsung kini beralih
~388 Z
§ Q(é" plaﬁbrm digital yang lebih praktis dan efisien. Belanja online memberikan
29 < o
=)
§ Ciemud@an dalam pertukaran informasi serta efisiensi proses transaksi yang
Q
522 A
a “gnendoncang minat beli konsumen (Azura & Setyaning, 2025).
s =
Cl nl
Q =
cC2E Belanja online merupakan aktivitas transaksi yang dilakukan secara
Z =3
[
g %Iektronik melalui media internet dengan menggunakan berbagai perangkat seperti
Y =
(@]
g %komputer maupun smartphone Purwati et al., (2023). Keberadaan online shop
: 3
Smemungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian tanpa batasan ruang dan
Q.
QO
;?waktu, sekaligus memudahkan dalam membandingkan harga, kualitas, serta

‘yejesew njens uenelun} neje Yy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uednynbuad e

»n
lasan a‘roduk dari berbagai penjual dalam satu platform (Clara & Beni, 2023).

»

—

FSrkembangan e-commerce semakin memperkuat peran platform digital

-
(2]

-dalam gktivitas belanja masyarakat. Seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada

quins uexjngaAus

9

Al

menjacg; sarana utama konsumen dalam mencari, membandingkan, dan membeli

p—t
-

produkisecara praktis. Fitur pencarian produk, ulasan konsumen, serta promosi

-~

digital gmenjadikan marketplace sebagai pusat aktivitas belanja online yang

-

o)
semaki@,diminati oleh berbagai kalangan.

nery wisey jrrek
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ﬁ: ﬂ Gambar 1.1
Jumlah Pengunjung Situs Shopee Indonesia, Tokopedia, Lazada, dan Blibli
) (Desember 2025 — Januari 2026)

200 Juta

kunjungan

neje uelbeges diynbusw Buelejq °|
Buepun-6uepun 1Bunpuijig e3did seH

150 Juta
100 Juta
N . .
: B -
\*oqe,"\ \?1' e?

R
X'
& ‘\6!_0 60 %\\

B pes 2025 B Jan 2026

Sumber: Databoks (2026), data diolah dari Semrush

Berdasarkan data Semrush yang dipublikasikan oleh Databoks, Shopee
erupakan salah satu platform e-commerce yang paling banyak digunakan oleh
asyarakat Indonesia. Hal ini terlihat dari jumlah kunjungan situs Shopee
ndonesia yang mencapai sekitar 167 juta kunjungan pada Januari 2026, yang

»n
erupag(an angka tertinggi dibandingkan platform e-commerce lainnya. Sebagai

emncg/(uaw_uep UBHWNULOUSW edue) 1ul sin} eAIBY Yyninjes

?erbangmﬁngan, Tokopedia memperoleh sekitar 60 juta kunjungan, Lazada sebesar

wn

B1,4 j%\ kunjungan, dan Blibli sekitar 16,4 juta kunjungan pada periode yang
=]
sama (§hdiat, 2026). Tingginya jumlah kunjungan tersebut menunjukkan bahwa

Shopei‘memiliki tingkat dominasi yang kuat dalam menarik pengguna serta
Q

menjacﬁ? platform utama dalam aktivitas belanja online masyarakat Indonesia.
=

Oleh kg”ena itu, Shopee dipilih sebagai objek dalam penelitian ini.
wn

)
S§Jah satu bentuk penerapan gaya hidup tersebut adalah penggunaan botol
minumgtumbler) yang dapat digunakan berulang kali sebagai pengganti kemasan

plastik’:'gekali pakai. Penggunaan tumbler menjadi bagian dari perilaku konsumsi

o
oY)
=
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PG

D)~

(=
n;‘ mah lingkungan (green consumer behavior), yang mencerminkan kepedulian

kansumgn terhadap keberlanjutan lingkungan serta memengaruhi preferensi

§%§1sur§§an dalam memilih produk (Sanjayanti & Alamsyah, 2025). Tren
gaégﬁggl%‘aan tumbler juga semakin meningkat di kalangan generasi muda, di mana
@ ¢
%e@itar%G% generasi Z di Indonesia telah membawa botol minum pribadi sebagai
%%ianidari gaya hidup ramah lingkungan (GoodStats, 2025). Hal ini
%’ngnunékkan bahwa tumbler tidak hanya berfungsi sebagai kebutuhan praktis,
%etapi jfgga telah menjadi bagian dari gaya hidup modern yang mencerminkan
esada%n lingkungan.
o
c

Fenomena meningkatnya penggunaan tumbler juga didukung oleh berbagai
ampanye pengurangan sampah plastik yang banyak diberitakan di media massa.
emerintah dan berbagai komunitas lingkungan terus mendorong penggunaan

roduk yang dapat digunakan kembali (reusable) sebagai alternatif pengganti

Ugp ueyinjuegyaw e,g.um 1ul siny e/&ex y

otol sekali pakai dalam upaya mengurangi sampah plastik (Kementerian

/fu.ew

ingkLﬁ?gan Hidup dan Kehutanan, 2023). Selain itu, tren gaya hidup ramah
®

24nQge

ingkuigan yang berkembang melalui media sosial turut mempercepat
~

enggLE}aan tumbler, khususnya di kalangan generasi muda. Hal ini menunjukkan

2 c
bahwag.(eputusan pembelian tumbler tidak hanya didasarkan pada kebutuhan

Jagyns u

]
fungsich}aI, tetapi juga dipengaruhi oleh tren sosial serta informasi digital yang

S
berkenihang.
9]

oy
Mahasiswa sebagai bagian dari generasi muda menunjukkan kecenderungan
o

wn
dalam ‘thengadopsi gaya hidup yang lebih modern, praktis, dan ramah lingkungan.
Dalam %onteks ini, penggunaan tumbler tidak hanya dipandang sebagai alat atau

)

wadah &intuk menyimpan minuman, tetapi juga berkembang menjadi bagian dari

nery
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o0,

@‘apya hidup (lifestyle) yang mencerminkan nilai, preferensi, serta kesadaran

,ingivid@terhadap isu kesehatan dan lingkungan. Fenomena ini semakin terlihat di
(o)t
= = E

§_i<§ang§n mahasiswa yang memiliki tingkat literasi tinggi terhadap isu

g o
%@erlaﬁjutan dan gaya hidup sehat.

€5 o

= Q

§ g I\Zahasiswa cenderung memilih tumbler sebagai produk reusable karena
oo S

D 5 =

Ea@nyackesadaran untuk mengurangi penggunaan plastik sekali pakai yang
22 =

%e&danuaak negatif terhadap lingkungan. Selain itu, penggunaan tumbler juga

c

enjadg- salah satu bentuk kontribusi sederhana dalam mendukung perilaku

yginjes

onsung?si yang lebih berkelanjutan (sustainable consumption). Hal ini sejalan
=
engan penelitian yang menunjukkan bahwa kesadaran lingkungan berperan

TR %JE){

enting dalam memengaruhi keputusan pembelian produk ramah lingkungan pada

enerasi Z (Vania & Putra, 2026).

Di sisi lain, penggunaan tumbler tidak hanya berkaitan dengan aspek

LiEp uByWNjUERLISW BgUE)

ungsional dan lingkungan, tetapi juga memiliki nilai simbolik. Tumbler sering
»n

iasosi?g'sikan dengan gaya hidup sehat, praktis, dan modern. Penggunaannya
n

apat rif;encerminkan identitas diri serta preferensi individu dalam memilih produk

u

-

ang sesuai dengan citra diri yang ingin ditampilkan. Hal ini didukung oleh

HRGUINS yBMinggfusw

n

=]

penelitién yang menyatakan bahwa konsumsi produk tidak hanya bertujuan untuk
()

memerécrhi kebutuhan, tetapi juga sebagai sarana ekspresi diri dan pembentukan

=}
identitd$ sosial (Qorib et al., 2023).
oy

e

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, mahasiswa tidak hanya
wn

mempétimbangkan aspek harga dan fungsi produk, tetapi juga dipengaruhi oleh

-~

berbagdl faktor eksternal, terutama informasi yang diperoleh melalui media
»

online.ilnformasi tersebut dapat berupa Viral Marketing, Online Customer

ner
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SIS
ﬂg\n}‘a{eview, dan Brand Awareness) yang berkembang. Menurut Kotler et al., (2018),

-k(%putU@n pembelian konsumen pada era digital dipengaruhi oleh kombinasi

Riepu

sepaj) serta informasi yang mereka terima dari lingkungan sekitar, khususnya
c

25 EE

;ééara Pertimbangan rasional dan faktor sosial yang terbentuk melalui interaksi di
Qo

alr@kungan digital.

@5 o

= Q

§ gf Iingan demikian, perilaku konsumsi mahasiswa terhadap produk tumbler
]

o

‘%l&k h@ya didasarkan pada kebutuhan praktis, tetapi juga dipengaruhi oleh nilai,
&

P

elaluwmedla online. Kondisi ini menjadikan mahasiswa sebagai segmen pasar

ang s?lektlf dan responsif terhadap strategi pemasaran digital yang mampu
C
nembangun kepercayaan serta citra merek yang kuat.

%sum@ex u§1n|e

Seiring dengan meningkatnya minat dan kesadaran mahasiswa terhadap
enggunaan tumbler, permintaan terhadap produk ini juga mengalami
eningkatan. Meningkatnya permintaan tersebut turut mendorong persaingan
ntar merek, baik dari segi inovasi desain, kualitas produk, maupun strategi

»n

emas&an yang digunakan. Mahasiswa cenderung memilih tumbler berbahan
n

talnle@ steel karena memiliki daya tahan yang lebih baik serta kemampuan

Ture

alam menjaga suhu minuman, sehingga sesuai dengan kebutuhan dan gaya hidup

-lsguins gg)nnq%(uawsgep uyunjueousw edue) |

un

aktif mEreka.
2
2
Salah satu merek baru yang mulai menarik perhatian adalah Rosca, yang
Q
L nY
meman:faatkan platform e-commerce, terutama Shopee, melalui strategi Viral

e

Marketing, Online Customer Review, dan pembangunan kesadaran merek
HeIIosélat (2025). Hal ini menunjukkan bahwa merek baru tetap memiliki

peluan(;T,< untuk bersaing dengan memahami karakteristik perilaku pembelian

mahasiswa yang kritis dan selektif.

nery
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Gambar 1. 2
Roscaindonesia di Instagram

roscaindonesia

...... 28,5 rb pengikut 0 diikuti

tined for the world. We're redefining lifestyle, one tumbler at a time @

' THOUGHTS
4 =
- ? a (R ]

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

nely e)xsng NIN!lw ejdio yeq @

Sumber: Instagram

Tumbler Rosca merupakan salah satu merek yang memadukan fungsi dan

stetika sehingga menarik bagi konsumen muda yang peduli terhadap gaya hidup

¥Bp ueyunuesuaw eduey 1ul sin} eAsey yninjes neje uelbeqes dynbusw Buesejiq *|

ehat dan ramah lingkungan. Popularitas merek ini berkembang melalui eksposur

3

@ n B L | i

?I begagal platform, khususnya media sosial seperti Instagram, yang

;-’fnenarrﬁilkan desain produk yang modern dan praktis (Qorib et al., 2023). Selain
~

2 =

-

3tu, praduk tumbler berbahan stainless steel yang ditawarkan Rosca mendukung

19

! G
kebiasaan penggunaan produk reusable sebagai bagian dari gaya hidup
)

berkelaj‘i-}jutan Hellosehat (2025).
S

Q

Pola konsumsi mahasiswa sangat dipengaruhi oleh mobilitas dan kegiatan
oy

tinggi,::&ang mendorong mereka memilih produk praktis, efisien, dan ramah
wn

Iingku@an (Kotler et al., 2018). Oleh karena itu, wilayah dengan konsentrasi

mahasigWa yang tinggi menjadi konteks yang relevan untuk mengkaji perilaku

»

pembeﬁén mereka (Putri & Marlien, 2022).
~

ner
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igl  Mahasiswa merupakan salah satu kelompok konsumen yang memiliki

_tlrggkat@(onsuma cukup tinggi serta cenderung mengikuti perkembangan tren,
=

5 EE

epma; sgk dalam aktivitas belanja online. Selain itu, mahasiswa juga memiliki

na-

2L

utuﬁan terhadap produk yang praktis dan mendukung gaya hidup modern,
Q)
mg@ menjadi segmen pasar yang potensial dalam perkembangan e-commerce.

{%Bunp@uq e

=
Seiring dengan perkembangan teknologi, mahasiswa sebagai konsumen

Biepun-Buepu

=z
gangliterasi digital yang baik cenderung memanfaatkan platform e-commerce
c

yginjes geje ueibeqes giynbugu bu

w
alam gnemenuhi kebutuhan sehari-hari, termasuk dalam membeli produk

efiey

umbIeF Dalam proses tersebut, konsumen tidak terlepas dari pencarian informasi
C
ebelum melakukan pembelian. Online Customer Review menjadi salah satu

umber informasi penting karena memberikan gambaran pengalaman konsumen

RHlow gguey 1y, siny

ebelumnya dalam menilai kualitas dan kredibilitas produk (Rini et al., 2022).

Selain itu, rating yang tinggi dan banyaknya pengikut pada suatu toko

encerminkan pengalaman positif konsumen serta berfungsi sebagai electronic

qguew Lep uesjwnjue

ord cﬁ mouth (e-WOM) yang meningkatkan kepercayaan dalam pengambilan

uesin

eputughn pembelian. Kepercayaan tersebut semakin diperkuat dengan adanya
=

bel Official Store/Mall yang memberikan jaminan keamanan dan kualitas
e

=]
produkZ(Agesti et al., 2021).

:Jegl.uns
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‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeqes yeAuequadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq “zZ

AVIE VISAS NIN
A

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

=
‘ﬂfﬂ} Gambar 1. 3

Dokumentasi Ulasan Konsumen Produk Rosca

(

§ Tumbler 100rban tapi bagus bgt woyyyyy, cocok bgt

¢ Variasi: HunnyBoo,17000ml buat aq yg suka bgt minum dan kemana2 wajib bawa
q tumbler, udah aqg tes 24jam es batunya masih ada dan

tahan lama dingin nya udah aku tes 24jam AWETTT, Sajam alirva masth dingin Bat aa Bereribun santa

i bakal kepake banget sih inii mana warna nya lucu banget sekali, dari waktu lalu dah mau order tapi ragu karna
: lagi mo nangiss OO O dapet straw, pembersih botol kurang suka sama warna ungu dan navy, dan sempet
‘f juga jadi enak nyucinyaa !! pengirimanya cepet thank u mau CO tumbler sebelah aja karna suka warnanya,ga
! rosca O! sengaja cek2 lagi eh tau2 rosca ngeluarin warna pink
1 langsung CO donk, free sikat silikon juga, akkhhhh

: - LUCU POLLL bagus bgt... Bintang 10 deh kalo adaa... Sukakkk.. Yg
: i- hunnyboo gemess mau beli jangan ragu, dijamin ga bakal nyesel 100%...
¢ 1000ml pas bgt buat dibawa olahraga/sekolah [ besar tapi slim

! _‘ 1 pink

g \

‘ . 1 liter
.
i

-

-
sumber : Shopee Rosca Official Store

Gambar 1.3 menunjukkan ulasan konsumen produk Rosca yang disertai
engan penilaian bintang dan bukti visual produk, memberikan gambaran tentang
ualitas produk dan membantu konsumen menilai kesesuaian produk sebelum

embelian.
»

-~
)

KEputusan pembelian konsumen di platform e-commerce tidak terlepas dari
»

engar@h berbagai faktor pemasaran digital. Dalam konteks ini, Viral Marketing,

aquips uexngakusiy uep yejwneousw edue) dyi siiny

-'Online;i:ustomer Review, dan Brand Awareness menjadi faktor penting yang
meme@aruhi persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.
Menurl% Kotler & Keller (2016), keputusan pembelian merupakan tahap ketika
-
konsurn(:_%n menentukan pilihan untuk membeli setelah melalui proses evaluasi
terhad% berbagai informasi yang diperoleh.
)
V)
)

Dk tengah persaingan produk tumbler yang semakin kompetitif di e-
A

= : - . .
commefce, Rosca telah menerapkan berbagai strategi Viral Marketing, Online

nery w
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ﬂ; \/ﬁ]ustomer Review, dan Brand Awareness dalam memasarkan produknya. Namun,

-meskipgn strategi tersebut telah banyak digunakan dalam praktik pemasaran

oX

;;’dlgltal ~pengaruhnya terhadap keputusan pembelian mahasiswa, khususnya pada
Qo

q31u§1bleb Rosca, masih belum dapat dijelaskan secara komprehensif. Penelitian-

—

)
elltmn sebelumnya cenderung mengkaji variabel-variabel tersebut secara

epuBibun

Ff sehingga belum memberikan gambaran yang utuh mengenai pengaruh

ulaﬁ Viral Marketing, Online Customer Review, dan Brand Awareness

Gépun

|9s nge uegleqaszgunﬁu
ﬂ-

nin

erhada,{g keputusan pembelian.

ﬁlain itu, masih terbatas penelitian yang secara spesifik mengkaji perilaku
embelclan mahasiswa terhadap produk tumbler dalam konteks e-commerce,
hususnya pada merek baru seperti Rosca yang mengandalkan strategi pemasaran
igital sebagai kekuatan utamanya. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan

enelitian (research gap) yang perlu diteliti lebih lanjut.

Berdasarkan penjelasan di atas, mahasiswa merupakan segmen konsumen

usw uep uexgn;ueggew e,g.um sy eAley y

@/ang reﬂevan dengan produk tumbler Rosca. Produk ini tidak hanya menawarkan

?unga %ebagal wadah minuman reusable, tetapi juga memiliki keunggulan dari
2 :
%egi degain yang modern dan minimalis, penggunaan material stainless steel yang

7

=]
tahan lama, serta variasi warna unik seperti palet warna pastel yang bersifat netral
()

dan estétik sehingga dapat diterima oleh berbagai preferensi konsumen.
=4
Sgﬁlain itu, eksposur produk melalui media sosial menunjukkan adanya

e

penerapan Viral Marketing, yang ditandai dengan penyebaran informasi secara
wn

cepat cBn luas serta tingginya tingkat interaksi (engagement) dari pengguna. Di

-~

sisi Iaiﬁ keberadaan Online Customer Review pada platform e-commerce seperti

»
ot o

ShopeeE memberikan informasi yang memengaruhi persepsi dan tingkat

nery
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Kkansistgnsi tampilan visual serta citra merek Rosca turut membentuk brand

)
=
5 EE
Wgarerjess yang memperkuat ingatan dan pengenalan konsumen terhadap produk.

(9}

I%ngan demikian, dapat diasumsikan bahwa mahasiswa cenderung

5
a
c
3
o

dinBusw Bugge)iq "y

o
§mp§_timbangkan aspek Viral Marketing, Online Customer Review, dan Brand

Speqaé

Q.
@arergss dalam keputusan pembelian tumbler Rosca di Shopee, baik dari sisi

&utuﬁ}n fungsional maupun sebagai bagian dari gaya hidup modern. Oleh

c
arenadtu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Viral Marketing,
QO

By ygunjes Reje u

g

nlineustomer Review, dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
CD
umbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

.2 Rumusan Masalah

Berikut adalah rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu:
1. Apakah Viral Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa
universitas negeri di Kota Pekanbaru?

Apakah Online Customer Review berpengaruh secara signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa

:Jaquuns ueyINgeAusu uep ueyWNUBOUSW ef@gm uLS!IN} &

_universitas negeri di Kota Pekanbaru?

Apakah Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap

A >

eputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa
universitas negeri di Kota Pekanbaru?
Apakah Viral Marketing, Online Customer Review, dan Brand

wareness berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian

=1 >

umbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di Kota

Nnery wisey[ ;ue&fue;[ns jo £i€iaarun Jllue[§\f ajelg
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Pekanbaru?

Tagjuan Penelitian
T

Berikut adalah tujuan penelitian dalam penelitian ini yaitu:
(@)

12 Untuk mengetahui apakah Viral Marketing berpengaruh secara signifikan
)

gterhadap Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada

=
—mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru?

ZiUntuk mengetahui apakah Online Customer Review berpengaruh secara
c

%signifikan terhadap Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada
gmahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru?

3.C Untuk mengetahui Brand Awareness berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada
mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru?

4. Untuk mengetahui Viral Marketing, Online Customer Review, dan Brand

Awareness berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian

gr’TumbIer Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di Kota

e
(9°)
oy
QD
>
o
QD
=
<
N

Nery wisey] JureAg uejng jo AJISIdATU) dDTWE][S] 33
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'25

= 0l

5

S

neje uelbeges diynbusw Buelejq °|
Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

eg;nqa/(uew uep,ueywNjuesUsW edue) jul siny eAIBY Ynunjes

IJGQQHS u

Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

keputusan yang diambil saat berbelanja.

Manfaat Praktis

kapasitas serta pengetahuan terkait dengan perilaku konsumen.

“heiy eysng NINS 1w e1dIo jeH &

Manfaat Akademik

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi atau panduan bagi peneliti

yang ingin melakukan penelitian dengan tema yang serupa, dan juga dapat

menjadi kumpulan penelitian yang tersedia di perpustakaan.

Rencana dan Sistematika Penulisan

Lﬁ%tuk mempermudah pemahaman terhadap isi tulisan, maka penulis

—
n

embeFikan gambaran secara garis besar masing-masing bab secara keseluruhan

)

ang teibagi ke dalam 5 (lima) bab yang terdiri atas:

e
=]
BAB I: PENDAHULUAN
()
)-{
PaEta bab ini penulis menguraikan latar belakang penulisan, rumusan masalah,

Q
tujgjan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan.
=

BAB I1: LANDASAN TEORI
@)

< - . . .
Datam bab ini merupakan uraian landasan teori yang nantinya akan sangat

-~

mefmbantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, pandangan islam, penelitian

»

teriahulu, hipotesis, kerangka pemikiran, dan konsep operasional variabel.

nei

12

Peneliti berharap agar hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber

informasi dan memberikan tambahan pengetahuan atau wawasan mengenai

Penelitian ini disusun sebagai bagian dari skripsi, serta berfungsi sebagai

sarana untuk memperdalam pemahaman penulis dalam meningkatkan



‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

h)

3,

nial

NV YYSASNIN
o0}
7

ﬁ:‘i

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

)

:Jaquuns ueyingeAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ul siN} eAIRY Yyninjes neje uelbeges diynbusw bBuele|iq |

Buepun-6uepun 1Bunpuijig e3did seH

BAB Ill: METODE PENELITIAN
Dalam bab ini digunakan untuk menguraikan lokasi penelitian, jenis dan

T
sufber data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, serta analisis

&o

d

1 Zu €3

BAB IV: GAMBARAN LOKASI PENELITIAN

Gambaran lokasi penelitian digunakan untuk menjelaskan tentang deskripsi

&

singkat tentang tempat atau wilayah di mana penelitian dilaksanakan.

N@N|

w

BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
pul

Datam bab ini diuraikan hasil penelitian dan pembahasan dari hasil penelitian
=

tentang Pengaruh Viral Marketing, Online Customer Review dan Brand

Awareness Terhadap Keputusan Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa

universitas negeri di Kota Pekanbaru?

BAB VI: PENUTUP

Dalam bab ini diuraikan kesimpulan, saran-saran serta daftar pustaka yang
»n

dir;fprapkan dapat bermanfaat dalam membantu dalam dunia pemasaran.

nery wisey] JireAg uejng jo AJISIdATU) dDIWE]S
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h)

=)
g)al

>

£

ang mencakup proses perencanaan serta pelaksanaan strategi dalam penentuan
2 c

arga, promosi, dan distribusi produk, jasa, maupun gagasan. Tujuannya adalah
ntuk menciptakan pertukaran yang mampu memenuhi kebutuhan individu maupun

rganisasi. Proses ini berlangsung ketika salah satu pihak dalam interaksi

ial BAB |1

-~z [o LANDASAN TEORI

o =

89 o

»% Manajemen Pemasaran

¢s o

2.1 Pengertian Pemasaran

£ [&

2t B _

g 2  Menurut Chaffe & Chadwick (2019) pemasaran merupakan suatu proses
D 5 =

Q a

fﬁ)@nenc&ﬁaan dan pelaksanaan yang mencakup pengaturan, pengarahan, serta
5 3

%@ordn@m berbagai aktivitas pemasaran dalam sebuah organisasi guna mencapai
E (/)

Fujuan gecara efektif dan efisien. Manajemen pemasaran merupakan suatu kegiatan
3 Py

2

Ay

3

©

]

.

3

P

ertukaran berusaha memperoleh tanggapan yang diharapkan dari pihak lainnya.

ml\/lenurut Kotler et al., (2018) pemasaran adalah seni dan ilmu menarik,
Y
empeftahankan, dan menumbuhkan pelanggan dengan memilih pasar sasaran dan

encipgakan, menyediakan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

qwnéuemnga/(uaw uep u

ebuahcproses yang meningkatkan efisiensi dan efektivitas kegiatan pemasaran

yang dgakukan oleh individu maupun perusahaan. Pemasaran tidak hanya berfokus

»

ot 0

pada u;éaya penjualan semata, tetapi juga mencakup pemahaman mendalam

terhadd:v_p; kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam menyusun strategi,

dibutu@(an keterampilan untuk merancang perencanaan serta program yang tepat

(Daudj& Edrisy, 2021). Pemasaran meliputi kegiatan analisis pasar, perencanaan,
=

pelaksﬁaan, serta pengendalian aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan
»

ot 0

= . : .
perusa@an. Selain itu, manajemen pemasaran juga berperan dalam

o
=
14
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ﬁ

ﬂ; \/-‘mengidentifikasi peluang pasar, menyusun strategi yang sesuai, serta memastikan

-ke;_giata@ pemasaran berjalan secara efektif dan efisien dalam menghadapi

&

ggs lrgan

% é gliral Marketing dan Online Customer Review berperan penting dalam
1gn‘:_:ﬁ;mer%aruhi keputusan pembelian. Rahayu et al., (2022) menyatakan bahwa
(g/%al Marketlng dan Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap
o 2

:i(é)utugzan pembelian. Hal ini didukung oleh  Putri & Jaya (2024) yang
%neneng:érkan bahwa ulasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap

Py .
eputusan pembelian.
=

Menurut Kotler et al., (2018) fungsi pemasaran mencakup kegiatan analisis

ang bertujuan untuk memahami pasar serta lingkungan pemasarannya. Analisis ini

ygousy edue) jul sin) gAiey,

iperlukan guna mengidentifikasi peluang dan mengantisipasi ancaman yang

?wm

ungkin muncul dalam upaya merebut pangsa pasar. Adapun fungsi manajemen

-
g)emasaran meliputi:
- £
§ a. ;%/Ienjalin hubungan dengan pelanggan dengan memperhatikan cara
C
= —
g Tmenciptakan nilai terbaik bagi pasar sasaran.
= =
3 e
g b é/lengembangkan serta memperkuat citra merek.
3 s
C. }g\/lerancang penawaran pasar yang mencakup kualitas produk, desain, fitur,
)-{
¥ 2]
Serta kemasan.
Q
d. Menentukan strategi penyaluran nilai agar produk dapat menyampaikan
=
§nanfaat yang diharapkan secara tepat kepada konsumen.
wn
o]
j+¥)
-
=
A
Y]
o
=
=
e
oy
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h)

g

=5 0l

1.2 Tujuan Pemasaran

(Eroses pemasaran dimulai dari mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan

yele|iq ‘|

QO
surAen sebagai dasar dalam mencapai tujuan pemasaran (Tjiptono, 2018).
(@)

Béawﬁ

uigpuiia Bdio ey

amzfpelaksanaannya, terdapat beberapa hal penting yang perlu diperhatikan

pe?_usahaan, yaitu:

6uep§3 16

=
1. Mengidentifikasi potensi konsumen agar perusahaan mampu memahami

Buepun-
N

cckebutuhan secara mendalam dan menyediakan produk yang sesuai dengan

w
ZKeinginan konsumen.

o

2. sMerancang dan melaksanakan berbagai aktivitas pemasaran secara
=
terintegrasi, meliputi pengembangan produk, penetapan harga, promosi,

komunikasi pemasaran, serta distribusi produk kepada konsumen.

w

Memahami dan mengenali pelanggan sehingga produk yang ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan pasar serta mampu menciptakan kepuasan dan

mendorong pembelian secara berkelanjutan.
»n
2 T%ori Perilaku Konsumen
I\ﬁenurut pendapat Kotler & Keller (2016), perilaku konsumen adalah

-

ebuahéstudi yang mempelajari individu, kelompok, maupun organisasi dalam

gefusw uep ueywnjueousw edue) 1ul siin} eAsey yninjes neje ueibeqgs diyn

IQGWINS ueyn

=]
memiliﬁ', membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk untuk memuaskan

-t

kebutuRan dan keinginan mereka. Sementara menurut Firmansyah (2018) perilaku

Q
konsumgén adalah sebuah kegiatan yang berkaitan erat dengan suatu proses
oy

pembegan barang atau jasa.

wn

Périlaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam
mencalgg membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan

»

jasa yglg mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. “The term

nery
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< )

\n/fapnsumer behavior refers to the behavior that consumers display in searching for

-pLgcha@ng, using, evaluating, and disposing of product and servies that they
o*
i;_ie@ect Will satisfy their needs” (Schiffman & Kanuk, 2010). Sementara itu, The
Eﬁéerle(;n Marketing Association mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
%%S s;nembagl interaksi dinamis dari pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan
él%ku@an dimana seseorang melakukan pertukaran aspek kehidupannya.
gﬂ\gapuijenis-jenis konsumen digolongkan menjadi sebagai berikut:
a. :gonsumen Trend Setter
;ipikal konsumen ini selalu suka akan sesuatu yang baru, dan dia
o

‘mendedikasikan dirinya untuk menjadi bagian dari gelombang pertama
yang memiliki atau memanfaatkan teknologi terbaru.
b. Konsumen Follower
Konsumen yang mudah dipengaruhi, terutama oleh tren setter.
c. Konsumen “Value Seeker”
Jdenis konsumen ini relatif sulit untuk dipengaruhi, karena mereka lebih

mendasarkan pada kebutuhan mereka terhadap alasan-alasan yang rasional.

:Jaquuns ueyingeAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ul SIN) BAIBY Ynin|es

tHanya pada harga, bukan pada produk atau jasa anda. Sehingga jika harga

ompetitor lebih murah, maka ia akan beralih kesana.

nery wisey pel
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eskipun perilaku konsumen berbeda-beda, pada dasarnya perilaku konsumen

.dapat @ibagi menjadi 2, yaitu perilaku konsumen yang bersifat rasional dan

T
|on§l Perilaku konsumen rasional adalah tindakan perilaku konsumen dalam

g -

r

na E&Io |

beﬁan suatu barang dan jasa yang mengedepankan aspek-aspek konsumen
Q)
ara Bmum, yaitu seperti tingkat kebutuhan mendesak, kebutuhan utama atau

dme r’%erta kegunaan produk itu sendiri terhadap konsumen pembelinya. Berikut

n

ageqas(gunﬁugu Bu
ﬁjepu{%ﬁu

Fepun-
exsns%n

neje u
6

ng beberapa ciri-ciri dari perilaku konsumen yang bersifat Rasional: (Tjiptono,

ngles
o
=
(o¢]
N—r

o

Konsumen memilih barang berdasarkan kebutuhan.

=

Barang yang dipilih konsumen memberikan kegunaan optimal bagi
konsumen.
c. Konsumen memilih barang yang mutunya terjamin.
d. Konsumen memilih barang yang harganya sesuai dengan kemampuan
konsumen.
A({;qun perilaku konsumen yang bersifat irasional adalah perilaku yang
udah:f.'gerbujuk oleh iming-iming diskon atau marketing dari suatu produk tanpa

—

enge@pankan aspek kebutuhan atau kepentingan., Beberapa ciri-ciri Perilaku

LIoquIgs uexgqa&uew uep uejwnuesuaw edue) Ui siny eAley y

onsurﬁen yang bersifat irasional: (Kotler & Keller, 2016) Konsumen sangat
<
cepat tgftarik dengan iklan dan promosi di media cetak maupun elektronik.

a. E(onsumen memilih barang-barang bermerk atau branded yang sudah
»n
@ikenal luas.
»

b. i{onsumen memilih barang bukan berdasarkan kebutuhan, melainkan
<

5 .
fflengsi atau prestise.

A
nery wisey

1Isumen dapat merasakan empat tipe respons afektif: emosi, perasaan
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b
:n;‘ rtentu, suasana hati (mood) dan evaluasi. Keempat tipe afeksi ini berbeda dalam
-p@gar@mya terhadap tubuh dan intensitas perasaan yang dirasakan. Maka makin
o o x
§ §<l;mt inftensitasnya, maka makin besar pengaruhnya terhadap diri, sistem kognisi
gceo By
oiel éeﬁjlrlﬂarl lima proses mental, yaitu: memahami, mengevaluasi, merencanakan,
9 t;m&mlhﬁ dan berpikir.
3cid
S %;3 Kc%putusan Pembelian
= > &
[\ o 3 —
% gg T?)ori ini menjelaskan bagaimana proses pengambilan keputusan dilakukan
© (7]
(] [0} (]
E leh kapsumen dalam merespons stimulus eksternal dan internal sebelum akhirnya
| = ()
=
E %‘nemut@kan untuk membeli suatu produk atau jasa. Menurut Kotler & Armstrong
==}
«Q =t Q)
H 72018) pengambllan keputusan pembelian oleh konsumen merupakan tindakan
27 2
% 1%nemlllh merek yang paling diminati dari berbagai pilihan yang tersedia. Namun,
(%)) o
&= 3
z gerdapat dua unsur yang dapat menjadi penghalang yaitu niat membeli dan
Py )
o >
€

§<eputusan akhir pembelian. Nurhayati (2023) menyatakan bahwa keputusan

uey

gpembelian merupakan proses penggabungan yang memadukan sikap dan

3

§)engetahuan dalam menilai dua atau lebih perilaku pilihan, sehingga konsumen

e

apat menentukan satu opsi terbaik di antaranya.

e[s

Kailer & Keller (2022) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah

~1aquIns uexpnqgek

o1

‘bagian 5ari proses pengambilan keputusan konsumen, di mana konsumen benar-
<
benar rﬁemutuskan untuk melakukan pembelian. Mereka juga menjelaskan bahwa

mdividE dapat memiliki peran yang berbeda dalam setiap tahap pengambilan

»n
keputu§_§n pembelian. Beberapa peran yang mungkin terjadi anatara lain:
~
1 ;Penggagas (initiator) yaitu individu yang pertama kali menyadari adanya
o]
j+¥)
“kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengajukan ide untuk melakukan

A
@pembelian terhadap suatu produk atau layanan tertentu.

‘yejesew nyens uenelfun} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘uennaued ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedynbuad e
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)

2. Pemberi saran (influencer) yaitu seseorang yang pandangan, opini, atau

@mnasukannya dapat memengaruhi keputusan pembelian yang diambil.
i

QO
3. #Pengambil keputusan (decider) yaitu pihak yang menetapkan keputusan
(@)

E.akhir dalam pembelian, seperti apakah pembelian jadi dilakukan, produk

gapa yang dibeli, bagaimana cara membelinya, serta di mana pembelian
=
Edilakukan.
=z
| cE/PembeIi (buyer) yaitu orang yang melakukan transaksi pembelian secara

w
alangsung.

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

S

Py
5. oPengguna (user) yaitu Individu yang mengonsumsi atau memanfaatkan
=

barang atau jasa yang telah dibeli.

Keputusan pembelian adalah proses konsumen dalam memilih berbagai

Iternatif untuk membeli barang dan jasa yang diinginkan (Paturrahman et al.,

yeywnigpousw eduey 1ul siny eAley yninjes neje ueibeqes dinbusw Bueleyq |

023). Proses ini melibatkan serangkaian tahapan yang meliputi pengenalan

wsuep

asalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
»n

erilakf% pasca pembelian (Lase, 2024).

»

3.1 giaktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

:18quIRg uexinggAue

I\g?'enurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian konsumen
=

dipengguhi oleh beberapa faktor, yaitu sebagai berikut:

1f; Faktor Budaya, merupakan pengaruh yang berasal dari budaya,

-~

(é)subbudaya, dan kelas sosial yang dapat membentuk keinginan serta

ue}

perilaku konsumen dalam melakukan pembelian.

eA

2. ZFaktor Sosial, berasal dari pengaruh keluarga, teman, kelompok referensi,

b

&dan status sosial yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam

nery w
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memilih produk atau jasa.
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3. graktor Pribadi, berkaitan dengan karakteristik individu seperti usia,

“pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian yang

(@)
—memengaruhi keputusan pembelian.

—

)
4. gFaktor Psikologis, meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan,

Zdan sikap konsumen yang dapat memengaruhi keputusan dalam membeli

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

“suatu produk.
o

(=
w

3.2 Manfaat Keputusan Pembelian
A
Menurut (Kotler dan Lane Keller 2016) memahami dan mengelola

eputusan pembelian konsumen memberikan manfaat besar bagi perusahaan
alam menyusun strategi pemasaran yang tepat guna serta menghasilkan nilai bagi

elanggan. Adapun manfaat dari adanya keputusan pembelian meliputi:

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q
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1. Membantu perusahaan memahami perilaku konsumen, sehingga strategi

promosi dan komunikasi dapat disesuaikan dengan kebutuhan pasar

3e3S

asaran.

eys] 2

2. 5'Meningkatkan efektivitas bauran pemasaran (marketing mix), karena

:lequuins ueyingeAusw uep ueywnpeousykeduelul siny eAIey yainies neje ueibeges diynBusw Buesenq ‘|

eputusan pembelian memperlihatkan faktor-faktor apa yang paling

ATU n}\guu

memengaruhi konsumen.

3..=Menjadi dasar dalam pengembangan produk baru, karena keputusan

Ansm

embelian menunjukkan preferensi dan harapan konsumen.

ue;[n%go

4. 2Meningkatkan loyalitas pelanggan, dengan menciptakan kepuasan pasca

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

1eAg

pembelian.

nery wrsey| ji
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h)

g

5

:Jaquuns ueyngeAusw uep ueywnjuesusw edue) 1ul siN) eAIRY yninjes neje uelbeges diynbusw bu

1D ¥eH

a-i
2

Buepun-6uepun 1Bunpuijqg e

3.3

ler

w

MBIy BYSNS NINA!Iw epdld x@H @

nery wisey jiredAg uej ng jQ A31s13A1U) dIWR[S] 3)e3S

Dimensi Keputusan Pembelian
Dimensi keputsan pembelian dalam penelitian ini yang diadaptasi dari

al., (2018), yang meliputi:

. Pilihan produk

Konsumen dapat memutuskan untuk membeli suatu produk atau
menggunakannya kembali untuk tujuan lain. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memusatkan perhatian pada individu yang berminat

membeli produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

Pilihan merek
Konsumen harus menentukan merek mana yang akan dibeli, karena
setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini, perusahaan

perlu memahami bagaimana konsumen memilih suatu merek.

Pilihan penyalur

Konsumen juga memutuskan saluran distribusi atau tempat pembelian
yang akan dikunjungi. Faktor yang memengaruhi keputusan ini antara
lain lokasi yang dekat, harga yang terjangkau, ketersediaan produk yang
lengkap, kenyamanan dalam berbelanja, kualitas pelayanan, dan faktor

pendukung lainnya.

Waktu pembelian
Konsumen memiliki perbedaan dalam menentukan waktu pembelian,
misalnya ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, dua minggu

sekali, atau dalam periode tertentu sesuai kebutuhan.
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Bt
ol

£

. Jumlah pembelian

r © Konsumen dapat menentukan berapa banyak produk yang akan
=
5 B
T dikonsumsi dalam suatu periode. Oleh karena itu, perusahaan perlu
= (@)
3 © menyediakan jumlah produk yang sesuai dengan variasi permintaan
£ 5
= 3 konsumen.
g =
8 ~
S @. Metode pembayaran
§ Z
@ ¢ Konsumen dapat memilih metode pembayaran yang digunakan dalam
c
w
% melakukan transaksi. Keputusan ini biasanya dipengaruhi oleh faktor
Py
& lingkungan, keluarga, maupun teknologi yang digunakan dalam proses
=
pembelian.

3.4 Indikator Keputusan Pembelian

Indikator keputusan pembelian dalam penelitian ini menggunakan indikator
ang diadaptasi dari Kotler & Keller, (2016), yang meliputi:
Pengenalan Kebutuhan (Problem Recognition)
Tahap awal ketika konsumen menyadari adanya kesenjangan antara

kondisi saat ini dengan kondisi yang diinginkan. Misalnya, seseorang

:lequuns ueyingeAus uepueywnjueoUSY £due) 1ul siny AIBY yninjes neje ueibeges dinbusw Buesenq ‘|

merasa lapar (kebutuhan), sehingga mulai berpikir untuk membeli
makanan. Kebutuhan ini bisa muncul karena faktor internal (seperti
rasa lapar) atau eksternal (seperti iklan atau pengaruh sosial).
Pencarian Informasi (Information Search)

Setelah kebutuhan dikenali, konsumen akan mencari informasi
mengenai produk atau layanan yang bisa memenuhi kebutuhannya.
Informasi ini bisa berasal dari:

a) Sumber internal: pengalaman pribadi.

nery wisey JrreAg uej[Rg Jo AJI1SIdATU) DTWR]S] 3JeIG~
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b) Sumber eksternal: teman, keluarga, internet, iklan, ulasan
konsumen, dsb.

Evaluasi Alternatif ( Alternative Evaluation)

Di tahap ini, konsumen mulai membandingkan berbagai pilihan

berdasarkan kriteria tertentu seperti harga, kualitas, merek, fitur,

dan lainnya. Tujuannya adalah untuk memilih opsi terbaik yang

dianggap paling sesuai dengan kebutuhannya.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen akhirnya membuat

keputusan untuk membeli produk atau jasa tertentu. Namun,

keputusan ini masih bisa dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti

promosi, ketersediaan stok, atau pendapat orang lain.

Perilaku Pasca Pembelian (Postpurchase Behavior)

Ini adalah tahap setelah pembelian dilakukan. Konsumen akan menilai

apakah keputusan pembeliannya memuaskan atau tidak. Jika puas,

konsumen cenderung akan membeli kembali di masa mendatang dan

merekomendasikannya ke orang lain. Jika tidak puas, bisa timbul

keluhan atau bahkan beralih ke merek lain.

gital Marketing

urut Chaffey & Chadwick (2019) digital marketing merupakan

»n
penera@an media digital, data, dan teknologi yang terintegrasi dengan komunikasi
~

tradisiQ:}aaI untuk mencapai tujuan pemasaran. Menurut Kotler & Keller (2016)
o]

j+¥)
Digital=Marketing merupakan proses pemasaran produk (barang/jasa) dengan

A

memar@aatkan teknologi digital yang ada, khususnya melalui Internet, didukung

nery w
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eh penggunaan telepon seluler, dengan iklan yang bergambar, maupun media

..digital @ang lain. Digital marketing melibatkan pengelolaan kehadiran online
o=

%%usagaan, termasuk website dan halaman media sosial, serta penerapan teknik
«

g«g*nun%asi online seperti pemasaran mesin pencari, pemasaran media sosial,
é;kian %Iine, email marketing, dan kerja sama dengan website lain (Putri &
cg\/%rlieﬁé 2022). Strategi ini ditujukan untuk memperoleh pelanggan baru serta
%’ngnjag(%; hubungan dengan pelanggan yang sudah ada.

§ I\i,l:_enurut Rambe & Rustam (2024) digital marketing merupakan suatu
%)roses Pemasaran produk atau merek yang berlangsung di dunia digital dengan
S QO

%‘neman?aatkan keterhubungan internet, di mana aktivitas pemasaran tidak hanya

due; 1u

erbatas pada promosi melalui media sosial atau website, tetapi juga mencakup

Ypw e

trategi yang lebih luas seperti membangun interaksi dengan konsumen,
eningkatkan brand awareness, hingga menciptakan loyalitas pelanggan melalui

erbagai platform digital. Digital marketing menyediakan sebuah platform yang

Lgl.u UBB-UE)lLlé\J,UBO

empermudah terjalinnya hubungan antara produsen, agen dan calon pembeli
o)
otens@. Di satu sisi, digital marketing memberikan kemudahan bagi pengusaha

)
ntuk Biemahami kebutuhan serta menyediakan apa yang diinginkan konsumen

Jaquyns ueyngek

"Secara &bih cepat dan tepat melalui pemanfaatan teknologi digital. Di sisi lain

<
(¢) .. . .
calon kpnsumen dapat dengan mudah memperoleh berbagai informasi mengenai

produk;hji dunia maya, mulai dari spesifikasi, harga, hingga ulasan pengguna lain,

»n
sehingg_‘g mereka memiliki kesempatan untuk melakukan evaluasi terlebih dahulu
~

=] .
sebelumy memutuskan untuk membeli.
<

j+¥)
Menurut Tarigan & Angeline (2024) Digital marketing merupakan strategi
A

pemasa’}an yang memanfaatkan media digital dan platform online untuk

nery w
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yalemperkenalkan produk maupun layanan kepada masyarakat dengan tujuan

-me:njar‘@kau lebih banyak konsumen serta membangun hubungan yang

§%kela@:@tjutan dengan pelanggan. Dimulai dari perusahaan berskala besar hingga
gﬁgha kecil menengah, seluruh pelaku bisnis Kini berlomba-lomba memanfaatkan
3t
%@la ;aya untuk mendapatkan konsumen. Fenomena ini menjadikan digital
%n%rketf;lg sebagai salah satu tren utama dalam strategi penjualan modern, karena
%’ngmptimenjangkau pasar yang lebih luas dan efisien dibandingkan metode
gl§<onver1:§_ional. Perkembangan tersebut pada akhirnya melahirkan suatu industri
aru yg_)ﬁg dikenal dengan istilah digital marketing, yaitu industri yang berfokus
©

dada pemanfaatan teknologi digital dan platform online dalam mendukung

kthltas pemasaran serta memperkuat daya saing Perusahaan.

4.1. Tujuan Digital Marketing
Menurut Erwin dkk (2023) digital marketing memiliki beberapa tujuan
tama, yaitu:
Meningkatkan Brand Awareness.
Meningkatkan Website Traffic.

Menghasilkan Prospek dan Pelanggan.

:1equins uexngakusw yep uexuNUERL oW edye) IuLSIN} eA4ey y

Meningkatkan Engagement dan Interaksi.
Meningkatkan Konversi dan Penjualan.
Meningkatkan Customer Retention.

Meningkatkan Keuntungan dan ROI.

nery wisey jrredg ueyng go A3Braafin Pwedy 23¢3g
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4.2. Strategi Digital Marketing

Menurut Erwin dkk (2023) digital marketing memiliki beberapa strategi,

E

nery wigey jrredg uejng jo AjrsiaArun diHlie[sy ajels

Search Engine Optimization (SEO), Strategi SEO melibatkan upaya
dalam meningkatkan peringkat situs web dalam hasil mesin pencari
organik.

Content Marketing, Strategi pemasaran konten melibatkan pembuatan
dan berbagi konten yang relevan dan berharga baik itu berupa konten
informatif maupun konten persuasif yang menarik bagi audiens target.
Social Media Marketing, Strategi pemasaran media sosial yang
melibatkan penggunaan platform social media untuk berinteraksi
dengan audiens, membangun merek, dan mempromosikan produk atau
layanan.

Influencer Marketing, Strategi pemasaran influencer melibatkan kerja
sama dengan influencer atau orang-orang dengan pengaruh yang besar
pada platform social media dalam mempromosikan produk atau merek.
Viral Marketing, Strategi pemasaran di mana pesan, konten, atau
kampanye pemasaran yang dibagikan secara online menjadi sangat
populer dan menyebar dengan cepat di antara audiens melalui berbagai
saluran digital. Karakteristik utama dari Viral Marketing adalah
penyebaran yang cepat dan organik. Konten yang menjadi viral
biasanya menarik, kontroversial, lucu, emosional, atau unik sehingga
orang-orang ingin berbagi dengan orang lain.

Affiliate Marketing, Strategi pemasaran di mana seorang pemasar
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(affiliate )memperoleh komisi dengan mempromosikan produk atau

-~ x @ layanan orang lain (merchant).
= :"; T
é?g \liral Marketing
§ 3 Menurut Andora & Yusuf, (2021), Viral Marketing merupakan strategi yang
@ € =
cC = Q
idfﬁancﬂlg menyerupai penyebaran virus, di mana informasi atau promosi dapat
22 =
%n.ﬁnyeﬁc%lr dengan cepat dari satu individu ke individu lainnya. Menurut Kotler &
= g =
§<§]Ier 52016), Viral Marketing adalah teknik pemasaran yang memanfaatkan
c
edia &lektronik atau internet melalui komunikasi berantai untuk mencapai tujuan
QO
emasafan.
QO

Viral Marketing merupakan bentuk digital dari strategi word of mouth, di
ana perusahaan menciptakan konten pemasaran yang menarik dan mudah
ersebar. Konten tersebut mendorong konsumen untuk secara sukarela
embagikan informasi kepada orang lain sehingga dapat menjangkau audiens
ang lebih luas. Viral Marketing dipengaruhi oleh pemanfaatan media sosial dan

arketglace sebagai sarana penyebaran informasi produk kepada konsumen.
o)

y@qa&t@w URR UENUIgIUEOuR U ed§e1 U1 S1ny e44ey] urupies

alam %onteks e-commerce, strategi ini berperan dalam meningkatkan minat beli

Q0
0 2
~
gjan mehdorong keputusan pembelian konsumen (Paturrahman et al., 2023)
g -
2.5.1 Karakteristik Viral Marketing
()

I\ienurut Kotler dan Armstrong (2024), Viral Marketing memiliki beberapa
<
karakteiistik yang membedakannya dari pemasaran konvensional, yaitu:
11 %Pesan Mudah Disebarkan, Informasi dalam Viral Marketing mudah
%dibagikan melalui media sosial dan platform digital sehingga dapat
inenjangkau banyak orang dengan cepat.

)

2| §Memiliki Daya Tarik Tinggi, Konten dibuat menarik, kreatif, unik, atau

"yejesew njens uenelun neje ynuy uesinuad

nery
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menghibur agar mampu menarik perhatian konsumen dan mendorong

@mereka untuk membagikannya kembali.

T
3.2 Penyebaran Informasi Cepat, Melalui internet dan media sosial,

(@)
oinformasi mengenai produk atau jasa dapat tersebar luas dalam waktu

—

QO
3singkat.

4. ii\/lemanfaatkan Media Digital dan Media Sosial, Viral Marketing

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

ﬁnenggunakan platform digital seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan

c
“YouTube sebagai sarana utama penyebaran informasi.
QO

5. ZMendorong Partisipasi Konsumen, Konsumen tidak hanya menerima
QO

Cinformasi, tetapi juga ikut membagikan, mengomentari, dan

merekomendasikan produk kepada orang lain.

ggyaw eduey 1ul sin} eAiey yninjas neje ueibeqes diynbusw buelejq °|

.2 Manfaat Viral Marketing

Menurut Kotler dan Armstrong dalam (2024), Viral Marketing memberikan

Wep uejunju

erbagai manfaat bagi perusahaan dalam menjalankan kegiatan pemasaran.

dapuEmanfaat viral marketing adalah sebagai berikut:
n

1. Meningkatkan Brand Awareness.
~

=
2. Memperluas Jangkauan Pasar.

:laquins uemnqaﬁgew

n

3. 5<Menghemat Biaya Promosi.

I9

4. Meningkatkan Interaksi dengan Konsumen.

£y

5. ﬁMeningkatkan Minat dan Keputusan Pembelian.

3Ins

.5.3 Indikator Viral Marketing

s

nurut Kotler & Armstrong (2018) indikator Viral Marketing meliputi:

Penggunaan media sosial

Media sosial menjadi wadah utama dalam menyebarkan informasi secara

nery wisey[ ;%e&g
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cepat dan luas.

2 Keterlibatan opinion leader

T
2 Opinion leader adalah individu atau figur publik yang memiliki pengaruh

(@)
- besar terhadap orang lain. Ketika mereka terlibat dalam mempromosikan
QO
3 suatu produk, pesan yang disampaikan akan lebih dipercaya dan mudah

*

Emenyebar.

SiPengetahuan produk
c

® Konsumen yang memahami keunggulan dan manfaat produk cenderung
QO

Alebih mudah menyebarkan informasi tersebut. Pengetahuan yang jelas

QO

“ akan meningkatkan kepercayaan dan meminimalkan keraguan calon
pembeli.

4. Kejelasan produk
Informasi mengenai produk harus disampaikan dengan jelas, baik dari
segi fitur, manfaat, maupun cara penggunaannya.

5»Pembicaraan mengenai produk

- Aktivitas konsumen dalam membicarakan produk, baik secara langsung

5 maupun melalui media sosial.

A

Cs_fﬂine Customer Review

line Customer Review merupakan salah satu bentuk dari electronic word

prs
)
-
(g
loml
Lo
=
i
o
<
s

of mo@g (eWOM) yang bertujuan untuk mengevaluasi produk atau layanan yang

»n
ditawa@an oleh toko online (Satiawan et al., 2023). Menurut Putri & Marlien

5]

(2022)Z,Online Customer Review adalah ulasan atau penilaian yang dibuat oleh
o]

j+¥)
konsumen mengenai produk maupun jasa, yang berfungsi sebagai sumber

A

informasi terkait kualitas dan reputasi merek. Online customer review adalah

nery w
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&

Y
(=

n;‘ ndapat atau ulasan yang diberikan oleh pelanggan setelah membeli produk

‘b

egara @nline yang mencakup berbagai pengalaman dan pandangan konsumen

)
=
5 EE
rguk rﬁ_embantu calon pembeli mengevaluasi kualitas produk sebelum melakukan
2

beﬁan Lase dan Hikmah (2024).

“5'

o
QO

Y

3

es5s g

- @ . - H

= I\Renurut Hafizhoh et al., (2023), Online Customer Review merupakan
g

%Jlisan gang diberikan oleh konsumen sebagai bentuk evaluasi terhadap berbagai
S §

ga%ek s%atu produk. Melalui ulasan dan pengalaman yang dibagikan oleh pembeli
o

sebeluminya, konsumen lain dapat memperoleh informasi yang membantu dalam
= ()

%‘nemla@kuahtas produk yang ditawarkan oleh penjual online. Oleh karena itu
S C.\)

(o=

@lasan Temiliki peran penting bagi penjual di marketplace dalam meningkatkan
g)eluang penjualan produknya.

Bagi konsumen, ulasan berfungsi sebagai dasar pertimbangan dalam

engambil keputusan pembelian karena memberikan keyakinan bahwa produk

UE)]Ué\lUBOUSUJ e

gyang ditawarkan sesuai dengan harapan. Baik ulasan positif maupun negatif tetap

w u

glianggap berharga, mengingat informasi tersebut berasal langsung dari konsumen
s o

%ang telah melakukan pembelian (Kamilla & Mariana, 2024). Dalam konteks
D »

=

)
goemaszg_an digital, Online Customer Review juga berperan dalam memengaruhi

o o)
9]

"keputuéﬁn pembelian konsumen (Putri & Jaya, 2024).

I9AI

2.6.1. Faktor-Faktor Online Customer Review

jo A3

Menurut (Hidayati, 2018) ada beberapa faktor Online Customer Review

n

yang d@pat berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian :
Keputusan dalam membeli produk
Isi ulasan konsumen lain yang dapat memberikan pengaruh terhadap

pemilihan produk

nery wised) yubAg
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Informasi yang sesuai mengenai suatu produk berdasarkan pengetahuan
konsumen.

Ketersesuaian ulasan yang diberi antar konsumen

Penilaian produk yang diberikan dari konsumen setelah selesai

pembelian.

ujuan Online Customer Review

enurut Kotler dan Keller (2016), Online Customer Review merupakan

2

agian®ari electronic word of mouth (e-WOM) yang bertujuan untuk memberikan
Py

nform&si dan pengalaman konsumen mengenai suatu produk atau jasa kepada

onsumen lainnya melalui media online. Adapun tujuan online customer review

dalah sebagai berikut:

Memberikan informasi mengenai kualitas produk atau jasa kepada
calon konsumen.

Membantu konsumen dalam mengevaluasi dan membandingkan produk
sebelum melakukan pembelian.

Menjadi sarana berbagi pengalaman konsumen setelah menggunakan
produk atau jasa.

Membangun komunikasi dan pertukaran pendapat antar konsumen
melalui media online.

Membantu perus\haan memperoleh umpan balik dari konsumen untuk

meningkatkan kualitas produk dan pelayanan.

2.6.3. ?Indikator Online Customer Review

J

nery wiseyy

enurut Agesti et al., (2021) terdapat beberapa indikator dalam Online
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Perceived Usefulness (Persepsi Kegunaan): Ulasan yang ditulis
konsumen memberikan manfaat bagi calon pembeli lain dalam proses
belanja online, terutama sebagai bahan pertimbangan sebelum
memutuskan pembelian.

Source Credibility (Kredibilitas Sumber): Kredibilitas ulasan
dipengaruhi oleh pandangan calon konsumen terhadap reviewer,
khususnya ketika dianggap ahli atau memiliki pengalaman nyata,
sehingga informasi yang diberikan lebih dapat dipercaya.

Argument Quality (Kualitas Argumen): Kualitas argumen dilihat dari
kekuatan pesan yang disampaikan dalam ulasan, termasuk seberapa
meyakinkan dan konsisten informasi tersebut dalam memengaruhi
calon pembeli.

Volume of Online Reviews (Jumlah Ulasan): Banyaknya ulasan atau
testimoni yang tersedia akan memperkuat reputasi produk. Semakin
besar volume ulasan positif, semakin tinggi pula citra baik produk di
mata konsumen.

Valence of Online Consumer Review (Valensi Ulasan): Valensi
mengacu pada kecenderungan ulasan yang diberikan, apakah bernada
positif atau negatif. Ulasan positif umumnya berisi pujian, sedangkan
ulasan negatif seringkali berupa keluhan atau ketidakpuasan.

nd Awareness

sadaran merek (Brand Awareness) merupakan kemampuan konsumen

untuk iﬁ)engidentifikasi suatu merek dalam berbagai kondisi, yang tercermin

nery w
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= =
ﬂ;\welalw pengenalan merek maupun kemampuan pengingatannya (Kotler et al.,

-2&18).@rand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan

i
ngn@at suatu merek, yang menjadi salah satu elemen penting dalam

gello
19 e

ae

mbaﬂgun ekuitas merek (Keller, 2019). Menurut Sabrina et al., (2025) Brand

Q)
areAess adalah kemampuan seseorang untuk mengenali serta mengingat suatu

Brek R’eﬂka menemukan produk tersebut, yang menjadi salah satu elemen penting

gfqas:g1n6u%tu Bu
epurﬁﬁunwu

ngje ue
682pun-

am ﬁembangun ekuitas merek.

c
Btand Awareness mengukur sejauh mana konsumen di pasar mampu
Q

engerdali atau mengingat keberadaan suatu merek dalam kategori tertentu.

%ex yninias
ne

I§4n e

emakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin mudah pula

ereka dalam mengambil keputusan pembelian. Brand Awareness membutuhkan

pw ed§e1 u

danya jangkauan kontinum (continuum ranging), mulai dari perasaan ragu
pakah suatu merek pernah dikenal sebelumnya hingga keyakinan konsumen

ahwa merek tersebut merupakan satu-satunya yang menonjol dalam suatu

u§.|.u uegsuejuimued

elompok produk. Dalam pemasaran, tingkat kesadaran merek tinggi cenderung
o)

empe.:gnudah konsumen dalam menentukan pilihan pembelian (Doloksaribu &

>|§1qu

5
urba, 2024).
(e}

c
1.1 iiaktor Faktor yang mempengaruhi Brand Awareness

ro Hoquigs ue

I\genurut Herdana dalam (Arianty &Andira, 2021), terdapat beberapa faktor
S
yang m%mengaruhi Brand Awareness, yaitu:
»n
oy
1. Kualitas Produk, di mana produk dianggap memuaskan konsumen jika

%%mmpu memenuhi atau bahkan melampaui harapan dan keinginan mereka.
2. ieriklanan, yang berfungsi sebagai sarana komunikasi bagi perusahaan
Y]

Suntuk menyampaikan informasi mengenai produk atau merek kepada

nery v
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>

h)

?_glg

0ic

konsumen.

3. @romosi, yang merupakan kegiatan untuk mengkomunikasikan

T
%keunggulan produk dan membujuk target pelanggan agar melakukan

(@)
pembelian.

—

)

2. %/Ianfaat Brand Awareness

>

Menurut Kotler dan Keller (2016) terdapat beberapa manfaat Brand

Z

areness adalah:
(=
w

1. Membantu konsumen mengenali dan mengingat merek.

Suepun-buepisq 16unpuig e3did deH

sjpeje ueibeqag diynbusw Buese|q *L

Py
2. Menjadikan merek sebagai pertimbangan dalam keputusan pembelian.
=

3. Membantu membangun citra merek perusahaan.
.7.3. Indikator Brand Awareness

Indikator Brand Awareness menurut Aaker dalam Permadi (2016)
engacu pada konsep yang dikemukakan yaitu:

1. i[ idak Menyadari Merek (Unware of Brand) adalah pada tahap awal

%esadaran merek, konsumen sama sekali tidak mengenali atau mengetahui

»

g<eberadaan merek.

:Jlaquns ueyjngeAusw uep§e>|wn1ueoueuf{,edue1 1ul sin} eAIBY Yyninje

(o}
2. gEengenaIan Merek (Brand Recognition) adalah kemampuan konsumen

Pt

< : : .
@intukmengenali suati produk saat mereka melihatnya.
¥ 2]

Pt

b

3. “Pengingatan Kembali Terhadap Merek (Brand Recall) adalah kebiasaan

Jo

&Konsumen dalam mengingat suatu produk dalam kategori tertentu para

el

konsumen akan langsung mengingat produk hanya dengan mendengar

Ag

%ategorinya.

DI J

4. Puncak pikiran (Top of Mind) adalah jika individu dapat memikirkan merek

I

danpaperlu diingatkan, karena merek yang pertama kali disebut yaitu yang

nei
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[ paling diingat.

;c_)ig Pgndangan Islam Terkait Variabel Yang Diteliti

%g [%Iam konsumsi Islami, Al-Qur’an dan Hadis menjadi landasan utama

cg’jéamgﬁwengarahkan perilaku individu. Agama memiliki peran penting dalam

%ngmbe%tuk pilihan produk dan layanan, sehingga keputusan konsumsi tidak
S =

%%ya gdasarkan pada aspek ekonomi, tetapi juga mempertimbangkan nilai-nilai

iu;afﬁ(a d@ spiritual.

5

‘E?

be&next

?..saa»u ‘,s:. | 3hpiah A3 1ga0 Ll sl & 135080 LD (u b 8308 ) PR
P
rtlnyao"Wahal orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang

1441 sin

epadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak

encelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu

u§>ueu§due

enyesali perbuatanmu itu.” QS. Al-Hujurat:6

Ayat tersebut menekankan pentingnya prinsip tabayyun atau verifikasi

W.UBp ueywn)

nformasi sebelum mengambil keputusan. Dalam konteks konsumsi, prinsip ini
CD
engamrkan konsumen untuk bersikap selektif dan tidak tergesa-gesa dalam

eneriﬁqa informasi terkait produk, seperti kualitas, keamanan, dan kehalalannya.
=

:Ja&uns %?mnq%&ue

engari menerapkan prinsip tabayyun, konsumen Muslim diharapkan mampu

menilaEinformasi yang diperoleh, termasuk ulasan konsumen (Online Customer

Revievé;dan promosi yang beredar di media digital. Hal ini menunjukkan bahwa

keputuo@n pembelian dalam perspektif Islam tidak hanya didasarkan pada
=y

kebutugan, tetapi juga pada kehati-hatian dalam menerima informasi agar

wn
terhind@r dari kesalahan dan kerugian.

nery wisey| yiI
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pembelian secara parsial maupun simultan. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran yang
dilakukan melalui Viral Marketing, semakin tinggi tingkat

SHC N
_‘;ni‘ 9 Penelitian Terdahulu
=z Berikut adalah penelitian sebelumnya yang melakukan penelitian sama

o®gx
DUl T e
¢ o Jgengartpenelitian ini:
€€2e o
§8:3 = Tabel 2. 1
=>95 @§ Penelitian Terdahulu
Q0 =~ Q
2 35 Oz 3

S @ B Nama Peneliti
2 ENo = N Judul Penelitian Variabel
& @ 7ATahun)
§ 5 abilah & Pengaruh Viral Marketing, | Viral —Marketing(X1), Brand
3 §Riy§1to (2024) Brand  Awareness  dan | Awareness (X2), Lokasi (X3)
§ -~ Lokasi terhadap Proses | dan Keputusan Pembelian (Y)
= = Keputusan Pembelian
o ) Konsumen
< A
Q -
a )
é. Variabel Viral Marketing, Brand Awareness, dan lokasi
= Hasil memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
2
(92}
&
&
Py
€

kesadaran merek, serta semakin strategis lokasi yang dipilih,
maka akan semakin strategis lokasi yang dipilih, maka akan
semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

1oquins ueyingeAusw uep ueswniuesusw edue) 1ul sijn) BAIEY yninjes neje uglb

‘ygjesew njens UEFLEJ I} Neje YNy uesiinuad ‘uelpde] ueunsnAuad ‘LIB!LUHI\B)AJB)I uesiinuad ‘ueniauad ‘ue)ipipuad UEDU!lUSdG'j‘ HN}

Purwanto et al. | Pengaruh Social Media | Social Media Influencer (X1),
(202(’:;)) Influencer, Viral Marketing, | Viral Marketing (X2), Content
e dan  Content marketing | marketing (X3), dan Keputusan
E terhadap Keputusan | Pembelian (Y)
:—’ Pembelian Produk Scarlett
8 Whitening melalui Aplikasi
= YouTube
Hasil Variabel social media influencer, Viral Marketing, dan content
E marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
= keputusan pembelian secara simultan. Hal ini menunjukkan
t bahwa semakin efektif penggunaan influencer, semakin
;; menarik konten pemasaran, serta semakin luas penyebaran
f.: informasi melalui Viral Marketing, maka akan meningkatkan
5 keputusan pembelian konsumen.

Bukft et al. | Pengaruh Viral Marketing, | Viral Marketing (X1), Celebrity
(202;3) Celebrity Endorser, dan | Endorser(X2), Brand Awareness
; Brand Awareness terhadap | (X3) Keputusan Pembelian (Y)

@ Keputusan Pembelian
5 Skintific

.

oY)

s
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memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
efektif strategi Viral Marketing yang dilakukan serta semakin
baik ulasan konsumen yang tersedia, maka akan semakin

NS
Bings Nama Penel

: i
—MI i et Judul Penelitian Variabel

(Tahun)

- “,J': Hasil Variabel Viral Marketing, celebrity endorser, dan Brand
;}’7 2 5 Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
«:C:’ g : keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
1;3: S =5 kuat strategi pemasaran melalui konten viral, dukungan
b=} o — .. .

o é S selebriti, serta meningkatnya kesadaran merek, maka akan
= é = semakin mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
2 O pembelian.

= g o . . . .
‘% ETri = Rahayu, | Pengaruh Viral Marketing | Viral Marketing (X1), Online
=) Khrgsna  Bayu | dan  Online  Customer | Customer Review (X2),
§ = Sangka, & Feri | Review terhadap keputusan | keputusan pembelian (Y)

% Setypwibowo pembelian online di shopee
Q Y . . .

2 (2022) pada mahasiswa universitas
B A sebelas maret

3 ©
z =

3
= Hasil Variabel Viral Marketing dan Online Customer Review
c

2

%

&

&

Py

€

meningkatkan kecenderungan konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian.

:laquuns ueyingeAusw uep|ueywnjuesusw edue) 1ul s(in) eAIRY Yyninjes neje uelfieqes diynbusw bBuele|iq -

Greis Putri Lase | Pengaruh Viral Marketing, | Viral Marketing (X1), Online
& Hikmah | Online  Customer Review | Customer Review (X2)
(20@3) dan kepercayaan terhadap | kepercayaan (X3) Keputusan
il keputusan pembelian | Pembelian (Y)
:'— produk fashion pada shopee
8 di kota batam
=
Hasil Viral Marketing, Online Customer Review, dan Kepercayaan
S secara masing-masing maupun bersama-sama berpengaruh
@ positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini
E menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang
=} viral, semakin baik kualitas ulasan konsumen, serta semakin
» tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen, maka akan
é semakin meningkatkan kecenderungan konsumen dalam
5 melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk.
w

Patigrahman, dkk
2023
A

Pengarug Viral Marketing,
Online Customer Review

Viral Marketing (X1), Online
Review (X2), Etika Konsumsi
Islam (X3), Keputusan
Pembelian (Y)

dan Etika Konsumsi Islam
terhadap Keputusan

"ye|ESew njens yprelun Neje Sy Uesinuad "uelpde] UeunsnAUSd Uel]| BfIey Uesinuad "Uenijsuad "Jespipuad Uebunuaday ynjun eAuey uednnbusd e
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NS
Y Penel
: i
—MI Naa Penelid Judul Penelitian Variabel
(Tahun)
E © Pembelian Di Instagram
h T
§ Hasil Viral Marketing dan Online Customer Review berpengaruh
9 o .- .. .
?:. = positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
P
Mau-Dlida et al. | Pengaruh Viral Marketing | Viral Marketing (X1), Brand
(2022) dan  Brand  Awareness | Awareness  (X2), keputusan

6
nelry exsn§ NIN IS
w2

terhadap Keputusan | pembelian (Y)
Pembelian

Variabel Viral Marketing dan Brand Awareness memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
baik secara parsial maupun simultan. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin efektif strategi Viral Marketing dan semakin
tinggi kesadaran merek konsumen, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian.

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q
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Doloksaribu & | Analisis Viral Marketing, | Viral Marketing (X1), OCR (X2)
Purba (2024) Online Customer Review | Brand Awareness (X3),
dan  Brand  Awareness | Keputusan Pembelian (Y)
terhadap Keputusan
Pembelian pada Media
Sosial TikTok
I-quasil Variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
= terhadap keputusan pembelian secara parsial, sedangkan Viral
’E Marketing dan Online Customer Review tidak berpengaruh
:»i signifikan. Namun, secara simultan ketiga variabel tersebut
8 berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga Brand
(o]

Awareness menjadi faktor utama.

(c)
Putif, & Jaya
(2024)

Pengaruh Online Customer | OCR(X1), Rating (X2),
Review dan Rating terhadap | Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan Pembelian
Online (Studi Kasus
Pengguna Shopee di Kota
Bandung)

Variabel Online Customer Review dan rating memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
secara parsial. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
ulasan konsumen serta semakin tinggi penilaian produk, maka
akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong

‘yejesew njens uenelyi neje )iy uesiinuad 'Q8J008| ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad 'U%g! Quad ‘ue)Ipipuad uebunudday ¥njun EAL&L uednnbugdd e
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Snigl| Nama Peneliti
—MI A - enett Judul Penelitian Variabel
(Tahun)
. g (;’): keputusan pembelian.
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[a

d

—

Apn'iianti et al.
:(20%)

S NINY!tw e

Pengaruh Online Customer | Online Customer Review (X1),
Review terhadap Keputusan | Keputusan Pembelian(Y)
Pembelian di Marketplace
Shopee (Studi pada
Mahasiswa Aktif
Pendidikan Ekonomi
Universitas Mulawarman)

3d "ueyipipuad uebuRuaday yNjun BAUBY Uednnbu

asil

s

nery ey

Variabel Online Customer Review memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan yang diberikan oleh konsumen lain
menjadi faktor penting dalam membentuk kepercayaan dan
memengaruhi keputusan pembelian pada marketplace Shopee.

—

Sahiniz et al.
(2024)

The effect of corporate | Corporate Discourses (X), Brand

discourses in  Brand | Awareness (Y1)

Awareness and legitimacy | Legitimacy (Y2)

Hasil

90

Strategi wacana perusahaan yang menekankan keabsahan, nilai
moral, dan emosi mampu meningkatkan Brand Awareness dan
legitimasi merek. Mayoritas wacana bersifat pragmatis dan
normatif, sehingga membantu merek baru diterima

—

:Jaquuns ueyind9Ausw uep ueywnyeosusw edueriul sin) eAiey yninjes neje ueibeges diynbusw 6&Je|q |

Ngozet al. (2025)

N drweysy

The influence of Online | Online Customer Reviews (X)
Customer Reviews (OCRs) | dan online-shopping intention
on online-shopping | (Y)

intention.

asil

AT

Ulasan daring yang berkualitas mendorong niat beli melalui
peningkatan kepuasan dan kepercayaan, di mana kepercayaan
menjadi faktor pengaruh yang paling dominan

el[ng jo A31s1d

2.10 Kgrangka Berpikir

<

Ig_lzrangka pemikiran menggambarkan hubungan variabel independent

A
denganivariabel dependen. Dalam penelitian ini akan dilihat bagaimana pengaruh

nery w

40




tara variabel independent yaitu Viral Marketing (X1), Online Customer Review

(e
&3

%
it

UIN SUSKA RIAU

AIIIIII

Keputusan
Pembelian ()

—=>

H4
41

H1

H2
Yang pengaruh secara signifikan
Yang pengaruh secara stimulan

Gambar 2.1
Kerangka Berpikir

Viral
Marketing (X1)
Brand
Awareness (X3)

Review (X2)

— il |
L

@] Online Customer

Keterangan:

cipta mikkie=-N

e

beffan () seperti yang terdapat pada Gambar 2.1

ol 5 o ) e e it e e e State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

2),c&lan Brand Awareness (X3) terhadap variabel dependent yaitu Keputusan

-------)

ak Cifga Dilindungi Undang-Undang
= D:%.m:@ mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

NV YYSASNIN
o0}

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

RIEIg L
O YeH

a

wa bu

pun-6uepuRbun
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~
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pEIIq B

Hipotesis adalah Sugiono et al., (2020) merupakan jawaban sementara
T

addp rumusan masalah dalam sebuah peneliti. Dikatakan sementara karena

(9}

abaﬂ yang diberikan berdasarkan pada teori-teori yang relevan dan belum

Q)

dasakan pengumpulan data.

B’Erdasarkan urain kerangka pemikiran diatas ,maka dapat dirumuskan

otes?s sebagai berikut:

C
w
H1 : Diduga Viral Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
py
Pgmbelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di

c
Kota Pekanbaru.

H2 : Diduga Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa

universitas negeri di Kota Pekanbaru.

HS3 : Diduga Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

jel

Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di

IS1

Iﬁ)ta Pekanbaru.

En )

: Diduga Viral Marketing, Online Customer Review, Brand Awareness
grpengaruh secara stimultan terhadap Keputusan Pembelian Tumbler

sca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

nery wisey jureAg ueyng & A1

42



AV VXSS NIN

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

S,
{l/'ﬂ

(Keller, 2019).

Merek

4. Puncak Pikiran
(Permadi G, 2016)

Ita
=
30;‘ 12 Konsep Operasional Variabel
- T
cpoE E Tabel 2. 2
aei) gf—,’- ) Konsep Operasional Variabel
S 3 35 8 =
=N §/ari§bel Defenisi Operasional Indikator Skala
[V o
=l ‘gg\graIS Viral Marketing adalah teknik | 1. Penggunaan Media | Skala
2 2 ¥ Marketing pemasaran yang memanfaatkan Sosial likert
3 2 S&1)I= media elektronik atau internet | 2. Keterlibatan
= 3 0 5 = . . . . - .
§£%8 _ melalui  komunikasi berantali Opinion Leader
833 g = untuk mencapai tujuan | 3. Pengetahuan Produk
<’§§ 53§ = pemasaran. (Kotler & Keller, | 4. Kejelasan Produk
R @ 2016). 5. Pembicaraan
ER » Mengenai Produk
S EE - g
83 L © (Kotler et al., 2018)
5283 X
325 & Online Online Customer Review adalah | 1. Perceived Skala
H ; & Customer ulasan atau penilaian yang Usefulness likert
i ® ¥ Review dibuat oleh konsumen mengenai | 2. Source Credibility
= %,:g (X2) produk maupun jasa, Yyang | 3. Argument Quality
3 §; berfungsi  sebagai  sumber | 4. Volume of Online
%E, ® informasi terkait kualitas dan Reviews
DE 5§ reputasi merek. (Putri & | 5. Valance of Online
== Marlien, 2022). Customer
58 Review (Agesti et
5 & al., 2021)
=3
8¢ o
2y ®
< &
& 3 @
cC > e
2 b 8
3z ;;Branog- Brand  awareness  adalah |1. Tidak Menyadari Skala
B8 % Awareness kemampuan konsumen untuk Merek likert
S |1 (X3) 2 mengenali dan mengingat suatu | 2. Pengenalan
2 merek, yang menjadi salah satu Produk
= elemen penting dalam |3. Pengingatan
§ membangun  ekuitas  merek Kembali Terhadap
x
;
>
<
=
W
c
S
2]
5
c
3
)
8
W
=
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2€gHak cipta milik UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
> Q
wm)
wHk W_ue Dilindungi Undang-Undang

larang-mengutip-sebagianptau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

)
4
)

4.

BNy

D

oD

engutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

c. Pengutipan tidak merugikg

4

UIN SUSKA RIAU

2. Dilarang mengumumkan dan

n kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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BAB 111
METODE PENELITIAN

=z [©
(o)t
Ec B
%’33 Lzokasi dan Tempat Penelitian
o (@)
3 B
§§ Dalam penelitian ini Peneliti mengambil lokasi di Kota Pekanbaru,
Sa o
?gNgktu éngerjaan dari September 2025 hingga selesai.
- =
8§58 X »
?&‘2 Jenis Penelitian
=] —
S8 =
§8 Jenis penelitian dapat dikelompokkan menurut bidang, tujuan, metode,
o) c
&ingkat%xplanasi (level of explanation) dan waktu (Sugiyono, 2017).
g =
2 =
g Bérdasarkan penjelasan diatas penelitian ini merupakan jenis penelitian
1]
?gjibidang akademis, dengan menggunakan metode penelitian survey (survey
-
©
%esearch) dan menggunakan tingkat explanasi (level of explanation) deskriptif,
]
O
Kuantitatif.
o
3
@.3 Sumber dan Jenis Data

Data merupakan sekumpulan informasi yang diperoleh dan masih
»n

emerﬁlkan pengolahan lebih lanjut. Data dapat berupa fakta, simbol, maupun

loml
1]

[—,kondisgyang menggambarkan suatu keadaan objek penelitian. Dalam penelitian

-
Jt

§ni, jer@s dan sumber data dibedakan menjadi dua, yaitu data primer dan data

emng’a&uew uep

wn

=]
sekundgr (Sugiyono, 2020).

3.3.1 é}ata Primer
%ata primer merupakan informasi yang dikumpulkan langsung dari
respon&gn melalui kuesioner, wawancara, atau observasi (Sahir, 2021). Data primer
<
ini me@acu pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama atau sumber asli

A
tanpa r&.rantara oleh peneliti berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan spesifik

nery w
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h

LAl

¢,

&

D)~

(=

n;‘ fudi, yang dimana sumber data atau responden ini diberi pertanyaan-pertanyaan

_-tegtuliS@ang ada pada kuesioner yang dibagikan oleh peneliti. Pada penelitian ini,

25 EE

;;ﬁ%a primer yang akan di dapat adalah dari penyebaran kuisioner melalui Google

az(i'rm raelalui media social seperti WhatsAPP kepada pengguna tumbler Rosca di

€5 o

gsfiopea)ada mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

® 3 =

@..@.2 @dData Sekunder

28 =

@ (Pata sekunder merupakan data yang diperoleh tidak secara langsung dari
c

yunjes

w
bjek pgnelitian, melainkan melalui sumber lain seperti buku, jurnal ilmiah, artikel,

=

Py
aupug dokumen yang relevan (Hartono, 2019). Pada peneltian ini, data sekunder
=

yang diperoleh berasal dari studi kepustakaan, yang dimana teknik pengumpulan

ata dengan cara mencari dan mempelajari data yang berhubungan dengan

usw peuey W siny

Penelitian. Sumber data sekunder yang peneliti gunakan untuk mendapatakan data

nju

%dalah dari jurnal, internet, serta informasi lainnya yang berhubungan dengan

>

Senelitian

3

- &£

S o

8.4  Teknik Pengumpulan Data

3 @

2 Dalam sebuah penelitian, pengumpulan data menjadi salah satu langkah
3 =

o (o}

ang penting guna membantu pelaksanaan kegiatan penelitian. Dalam penelitian
=]

ini, peéeliti menggunakan teknik pengumpulan data dengan cara melakukan

»

Pt

penyeb"é'ran kuesioner kepada sampel atau responden yang telah dipilih.

Q
-~

»n
3.4.1 Angket (kuesioner)

ue)

Menurut Sugiyono dalam Hariyanto (2016) Kuesioner adalah seperangkat

eA

pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden untuk
A
dijawa@., Dalam penelitian ini, dilakukan penyebaran kuisioner kepada pengguna

nery w
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Ita
=
30;‘ mbler Rosca di Shopee pada mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru,
-dg‘glgar@nenggunakan Google Form, yang mana peneliti akan menyebarkan link
25 EE
§<l§s iofer menggunakan media sosial WhatsApp dan Instagram.
382 o
© 3 ©
<§3§ Populasi dan Sampel
°c B
o) =
281 Populasi
Q a
& C
o 2  Menurut Sugiyono (2017).”populasi adalah keseluruhan objek atau subjek
= »

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelun} neje Yy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uednynbuad e

ang memiliki karakteristik tertentu dan ditetapkan untuk dipelajari”. Populasi

=2
dalah Q%}kumpulan objek, orang, atau hal lain yang menjadi sasaran umum dalam

B yniyes

4R} eA

uatu ;%nelitian (Hartono, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa

Iniversitas negeri di Kota Pekanbaru yang membeli tumbler Rosca.

5.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi dan ciri-cirinya (Sugiyono, 2017).

uexwNueo g edua s

eknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-

ey

robabitity sampling. Teknik non-probability sampling merupakan teknik
o)

engaré%ilan yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unit atau

s uegngeAygw u

~
?nggotg_populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017), Metode yang

19q

'digunag’;an adalah purposive sampling.

S\./Ienurut Sugiyono (2017). Purposive Sampling merupakan metode
pengaé)ilan sampel dengan pertimbangan tertentu. Artinya setiap individu yang
digunaEan sebagai sampel dipilih dengan sengaja berdasarkan pertimbangan dan

S

kriteriagtertentu, pertimbangan tersebut antara lain kriteria responden itu sendiri.
o]

j+¥)
Adapun:karakteristik yang ditetapkan dalam penelitian ini untuk memilih sampel

=)

o

=

=
Neryy wisey]
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<

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q
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s

h)

?_?Ig

0ic

1. Mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

Algﬁzua (0.10) atau sampling eror =10
®
engarerumus di atas, maka jumlah sampel yang diteliti adalah sebagai berikut:

1,96%X 0,05 (1 —0,05)
n 0,102

5 a,:f ﬁg Memiliki akun dan menggunakan platform e-commerce Shopee.
oy x

<§ ié 3, Pernah melakukan pembelian tumbler Rosca di Shopee.

@ 3 ©

‘ég dDikarenakan populasi dari mahasiswa universitas negeri di Kota

o p=s 3

S?@(anbiru menggunakan tumbler Rosca tidak diketahui, maka dalam penentuan

g &

:%aninpelgpeneliti menggunakan rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah

= =z

T

gsampel.-

c %)

c x

=% Q

gBerikutyumus Lemeshow :

< 2

> ®

s c Z’XP (1 - P)

- n—

3. d?

g

ﬁ(eterangan:

3

dh = Jumlah Sampel

>

g

Z = Nilai Standart =1.96

QO

]

§ = Maksimal Estimasi = 50% =05

3

(0]

=9

()

g

D

o

g

3

o

~
8
=
(e
e
E n = 96,04 Sampel
¥ 2]

M

aka diperoleh jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam penelitian

Jo

ini adagih 96. Namun, agar penelitian ini lebih fit maka sampel diambil menjadi
100 responden dengan ketentuan jumlah sampel tidak kurang dari minimal sampel

wn
yang téah ditentukan.
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=)
g)al

Ita

:iflf 6 Teknik Analisis Data
3.68.1 §kala Pengukuran Data
O
g g:g/lenurut Sugiyono (2017).Skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
g) 7 dap%t, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
e

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

6uepun-6uepuf;gﬁunpg|gq eydid yegnd
e

QOfeh kgena itu, pada penelitian ini hanya digunakan 5 jenis saja, antara lain:
7_:.
cl. Sangat Setuju (SS) = dengan skor 5
=z
(:'2 Setuju (S) = dengan skor 4
2
;),'3. Cukup Setuju (CS) = dengan skor 3
QO
C4. Tidak Setuju (TS) = dengan skor 2

5. Sangat Tidak Setuju (STS) = dengan skor 1

Analisis Kuantitatif

Analisis Kuantitatif adalah analisis pengolahan data yang diperoleh dari
aftar pertanyaan berupa kuesioner ke dalam bentuk angka-angka dan perhitulngan
engan:';’(;j metode statistik. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan
rogra@ SPSS.

6.3 ?Analisis Deskriktif

c
%nalisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis
]

:1ogyins YB)INGg4usW Kep ueswnjugguaw edue) jul siny eAIey ynunjes neje ueibeqes
o
[

)-{
Deskriktif. Analisis deskriktif adalah analisis tentang karakteristik dari suatu
S

Q

keadaafTobjek yang akan diteliti. Analisis ini mengemukakan data-data responden
=

seperti genis kelamin, usia atau universitas. Dalam penelitian ini analisis deskriktif
=

diguna%’an untuk menggambarkan karakteristik responden dan distribusi jawaban

-

.
Kuesioner.
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021).

w,@dum

engambilan keputusan pada uji kelayakan adalah sebagai berikut:

oo
_‘;ni‘ 7 Uji Kualitas Data
=z Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan instrument
o o x
§ 3(@5|0r§gr, sehingga harus dilakukan pengujian kualitas terhadap data yang
€68 g g
el g:llﬁem}eh Pengujian ini bertujuan untuk mengetaui apakah instrument yang
= @ €
(-4 cC = Q
§ fndfau aBan valid dan reliabel, sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan
HINE
S %(kﬂallta%asn penellitian.
= > €
[©) < . -
bl 7.1 ©ji validitas
=)
§ :Z @Jl validitas digunakan untuk mengukur apakah suatu kuesioner valid atau
< S A
S
§ gtldak Suatu kuesioner dianggap valid jika pertanyaan-pertanyaan di dalamnya
s =
@50
i Imnengungkapkan sesuatu apa yang ingin di ukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2
(92}
&
£y
Py
e

a. Berdasarkan Signifikan
1) Apabila nilai signifikan > 0,05 maka item tersebut dinyatakan tidak valid.
2§ Apabila nilai signifikan < 0,05 maka item tersebut dinyatakan valid.

b. Begaasarkan Nilai Korelasi

5
1); Apabila nilai r hitung < r tabel maka item dinyatakan tidak valid.

:Jlaquuns ueyngaAusw uep uean;u%\ue

=
2% Apabila nilai r hitung > r tabel maka item dinyatakan valid.
[¢)

-t
¥ 2]
ot o

3.7.2 Uji Reliabilitas

Q
-~

Uji reliabilitas adalah suatu metode yang digunakan untuk menilai

e

keandalan suatu instrumen pengumpulan data, seperti kuesioner, yang digunakan
wn

o]
sebagag'indikator variabel atau konstruk tertentu. Keandalan suatu kuesioner

-~

terlihalfdari konsistensi atau stabilitas jawaban yang diberikan oleh responden

‘yejesew njens uenelfur} neje iUy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun e/(ueq uednnbuad e
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= =
ﬂ;“n;‘ rhadap pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut dari waktu ke waktu

,(%hoza@, 2021).
i
terlgpengunan reliabilitas:

? I

uliqg ©

:a%‘atu konstruk/variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai

p

Q
Cz_ronbach's Alpha > 0,60

pun 16un

Bue

b. Sﬁatu konstruk/variabel dikatakan tidak reliabel jika memberikan nilai

Guepun-

C?Donbach's Alpha < 0,60

c

Lgli Asumsi Klasik
QO

o

Ada beberapa pengujian yang harus di lakukan terlebih dahulu, sebelum
C\)

aibuat analisis korelasi dan regresi, hal tersebut dilakukan untuk menguji apakah

5_|n1 eAiey yndgies neje ueibeges dynbusw bu

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelun} neje Yy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uednynbuad e

gnodel yang dipergunakan tersebut mewakili atau mendekati kenyataan yang ada.
i%.&l Uji Normalitas

Q

g Uji normalitas bermanfaat untuk menentukan apakah variabel pengganggu
?ﬁ)&tau residual dalam model regresi mengikuti distribusi normal atau tidak. Model
]

%egresigyang baik adalah model yang berdistribusi normal (Ghozali 2018). Ada

ua caf:rg agar mengetahui apakah residual bedistribusi normal, yaitu melalui

S uexgnqgeA

)
gmrma@robability plot dan uji statistik dengan one sample Kolmogorov-Smirnov.
(o}

aq

Berikugadalah beberapa cara pengambilan keputusan menggunakan grafik normal

<
probab:gblity plot dapat dilakukan:

A1

1. Model regresi memenuhi asumsi normalitas apabila titik-titik data

SJ

fmenyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Hal

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

ue}

Jni menunjukkan bahwa residual distribusi normal.

eA

2. slika titik-titik data tidak di sekitar garis diagonal dan tidak mengikuti arah

€3]

@aris diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.
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20)

| Serta pengambilan keputusan menggunakan one sample Kolmogorov-

-Smirnoy dengan Kriteria sebagai berikut:

)
(o)t
=73 B
§ g BB Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka residual berdistribusi normal.
§ 5 <@ Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka residual tidak berdistribusi
S < 3 normal.
§1 =
8 =
@82 Wji Multikolinearitas
e =
§ g’ (%in multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah ada atau tidaknya
(2}
2 = L ’ } .
gorela% yang tinggi atau sempurna antara variabel-variabel bebas dalam regresi
=
Jyang dibentuk. Salah satu cara untuk menguji multikolinearitas adalah dengan

C\)
elllhat TOL (toleransi) masing-masing variabel independen dan Variance

nflation Factor (VIF) variabel dependen. Uji multikolinearitas dilakukan dengan

gw edupe) !u1§|n1 e

ellihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dari analisis SPSS

wnueo

Ghozali, 2018).

Untuk menentukan apakah terjadi multikolinearitas digunakan determinasi

ebaga?berikut, aturannya sebagai berikut:

Jika nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas.

:Jaquuns ueyjngesiow uep uey

Jika nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas.

ATU - DTWRYS] 33

3.8.3 tJji Heteroskedastisitas

»

Pt o

“;’ﬁ/lenurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah

dalam tfiodel regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke

-

~

pengaraatan yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan
o]

lain t§tap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut
-

heterosgedastisitas.

ot 0

iaiagram sebar (scatterplot) dapat digunakan untuk mengetahui adanya

ner
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“Mpteroskedastlsnas Ini mencakup prediksi variabel dependen dan residualnya

h)

?&}

C

1. glika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu

i
2yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
(@)

omengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

)

2. gHeteroskedastisitas tidak terjadi apabila tidak ada pola yang jelas dan

iitiktitik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y.

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

j)/laka jika nilai signifikansi >0,05 maka model regresi tidak

nupjes neje uelbeges diynbusw Buele|iq °|

c
eteroskedatisitas, begitu pula sebaliknya jika nilai signifikan < 0,05 maka model

= ©

%egre&iﬁeteroskedatlsnas

g

3.8.4 ‘ijI Autokorelasi

§ Menurut Sugiyono (2022) tujuan dari uji autokorelasi adalah untuk
Q

3

gnengetahui apakah terdapat korelasi antara anggota suatu deret data observasional
Q

>

@ang diuraikan menurut waktu (time series). Pada penelitian ini, untuk mengetahui
5

éada atau tidaknya autokorelasi digunakan uji Durbin Watson (DW) dengan kriteria
]

%ebaga'gberikut :

<

g

g’? . Jika DW < DI berarti terdapat autokorelasi positif (+)

:

g . Jika DW terletak diantara Du s.d 4-dU maka tidak terdapat autokorelasi.

. Jika DW terletak diantara dL s.d d Umaka tidak ada kesimpulan.

. Jika DW terletak diantara 4-dU s.d 4-dL maka tidak ada kesimpulan.

. Jika DW > 4-DI terdapat autokorelasi negative (-)

©e
©

I Regresi Linier Berganda

v uwHNg JRAIISIRATU NI TW R S] d)e

jI hipotesis penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda.

E)@II

Mengeg‘lukakan bahwa regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional

nery
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o/}

1ta

"‘M[ u kausal satu variabel independen dengan variabel dependen. Analisis ini

WS
=

@o xaaz

na@n untuk membuat prodiksi (ramalan) tentang seberapa besarnya pengaruh
Al v@abel terhadap perilaku konsumtif (Sugiyono, 2017).

Y:a+31X1 +ﬁ2X2 +33X3+e

jnbusw Buede|iq b_
dio

= Keputusan Pembelian

6uepun-6uepu§6unpumq e
@
Y
& el
Y]
S

= Konstanta

1= Viral Marketing

Qely &AsSng NIN=A!l!

»= Online Customer Review

Xs= Brand Awareness

B1 = koefisien regresi untuk variabel Viral Marketing

B, = koefisien regresi untuk variabel Online Customer Review

P= koefisien regresi untuk variabel Brand Awareness

error

[y
o
ukre|s] @1e3

I Hipotesis

deauing,uexingakusw uep uejwnjuesusw eduey 1ul siin} eAIRY Yninjas neje uelbeges

.10.1 dJji Parsial (Uji T)

Iu& o1

iJJl T digunakan untuk menguji apakah variabel bebas berpengaruh secara

JIST

individgal mempunyai hubungan yang signifikan tidak terhadap variabel terikat
(Ghoza:‘!E, 2018).. Uji ini dilakukan untuk mengukur tingkat signifikansi
masin%masing variabel independent (Viral Marketing, Online Customer Review
dan Bré:nd Awareness) bebas terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian)
dalam ?nodel regresi dengan ketentuan menggunakan tingkat signifikansi 5%

dengarilji 2 sisi atau taraf nyata ( a ) 0,05

£
=
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:didak ada pengaruh positif yang signifikan antara Viral Marketing, Online

i
Customer Review, dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

(@]
secara Parsial.

—

)
o @a pengaruh yang signifikan Viral Marketing, Online Customer Review, dan

el
o

B’CFand Awareness terhadap Keputusan Pembelian secara Parsial.

B6Rpun-6uepugbunpuiq e3dio

rite@ yang digunakan dalam pengambilan keputusan selama pengujian adalah

c
sébagai berikut:
QO

Py

1. Apabila thitung > trabel atau sig < a maka
=
Ho ditolak H, diterima, artinya terdapat pengaruh secara parsial antara
Viral Marketing , Online Customer Review dan Brand Awareness terhadap

Keputusan Pembelian tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelun} neje Yy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uednynbuad e

universitas negeri di Kota Pekanbaru.

2. Apabila thitng< teabel atau sig > o maka
»

%—IO diterima, H. ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh secara parsial

loml

)
@ntara Viral Marketing , Online Customer Review dan Brand Awareness
=

-
Pt

@rhadap Keputusan Pembelian tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa
=]

ot

gjniversitas negeri di Kota Pekanbaru.

-t

-
9
)
=
V)
3

«Q
=
[0}
3

«Q
(=
(=3

©
(2
()
o
V)

Q
V)
b )
jV)
=
o)
c
123
o
o
=
=
=2
=
)

<
O
—_
=5
i
=
—
V)
=}

©
j\V)
=3
[}
3
o
)
3
-
c
=
=
)
35
Q.
)
=
3
o
3

<
()
o
(=
—_
=
)
S5
12
c
=
o
@
ot

3.10.2.ji Simultan (Uji F)
(=]

(:Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen
(X1: \gral Marketing, X2: Online Customer Review, X3: Brand Awareness)
wn
secara@ersama—sama atau simultan berpengaruh terhadap variabel dependen (Y:

Keput@n Pembelian). Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai F hitung

denganinilai F tabel. Sebelum melakukan perbandingan tersebut, harus ditentukan

ner

55



‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

NV YYSASNIN
o0}

<1
Ro

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

>

h)

?_glg

£
)

gkat kepercayaan dan derajat kebebasan dengan rumus = n-(k+1) agar dapat

.-dlgentu@n nilai kritisnya. Agar nilai kritis dapat ditentukan. Dalam hal ini nilai o
=
5 EE
&g digunakan dalam penelitian ini adalah 0,05.
= (¢}
5 oKTriteria uji F yaitu:
S o
Q
c 3 :
3 1. Jika Fhitung > Fraber atau sig < o, maka
2[5
(S (=
é ;IO ditolak, H, diterima, artinya terdapat pengaruh secara simultan antara
=]
«Q

@)
g:itur Viral Marketing , Online Customer Review dan Brand Awareness
2

“Ifjerhadap Keputusan Pembelian tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa
Sniversitas negeri di Kota Pekanbaru.

2. Jika Fhitung < Frabel atau Sig > o, maka

Ho diterima, H, ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh secara simultan
antara Viral Marketing , Online Customer Review dan Brand Awareness
terhadap Keputusan Pembelian tumbler Rosca di Shopee pada mahasiswa
wniversitas negeri di Kota Pekanbaru.

S

.10.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

—

§_<oefisien Determinasi (R?) digunakan untuk mengukur seberapa jauh

(o}

"kemarrﬁuan model (Viral Marketing, Online Customer Review dan Brand
=

Awaren:ess) dapat menjelaskan variasi variabel dependen. Koefisien determinasi

aquins uexgpgeAusw uep ueywnjueousw eduey jul siin} eAiey yninjes neje ueibeqges diynbusw Bugle|iq

(R?) diﬁunakan untuk mengetahui presentase variabel independen secara bersama-
»n

sama dapat menjelaskan variabel dependen (Ghozali, 2018). Ketika nilai (R?)
»

berkisaz) antara 0-1, semakin mendekati angka 1 nilai R tersebut maka semakin

o]
j+¥)
besar pgla variabel bebas mampu menjelaskan variabel terikat (Sugiyono, 2017)

Nnery wisey[
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=

{
¥
“@‘al BAB IV
~z © GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN
22 =
§4.§ Gambaran Umum Kota Pekanbaru
o (@)
3 E
S & Di pesisir timur Pulau Sumatera, berdiri Kota Pekanbaru, ibu kota Provinsi
Sa o
QREU, ﬁng lahir dari perdagangan pada abad ke-18. Didirikan sekitar tahun 1784
s =
D 3
‘gofgh Satan Abdul Jalil dari Kesultanan Siak Sri Indrapura, kota ini awalnya
22 =
L3-Hikena[,) sebagai "Pekan Baru", sebuah pasar baru yang strategis untuk

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew nyens uenefun neje iUy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad ‘e

c

engggﬂtikan pusat perdagangan lama. Nama itu mencerminkan semangat
Q

eliiey u§1n|es

novas§ di mana pedagang-pedagang Melayu berkumpul untuk menukar
=
omoditas seperti rempah-rempah dan hasil hutan.

Iwsin}

Seiring waktu, Pekanbaru berkembang pesat di bawah pengaruh kolonial

%ew edue)

elanda pada abad ke-19, menjadi pusat administrasi dan ekonomi dengan
enemuan minyak bumi di tahun 1920-an yang membawa kemakmuran baru.
endudukan Jepang selama Perang Dunia Il menambahkan lapisan sejarah dengan

embaé"gunan infrastruktur, dan setelah kemerdekaan Indonesia pada 1945,

n
ekanbaru resmi menjadi ibu kota Riau pada 1959, mengalami transformasi dari
~

=. .. . 4 L
esa ketil menjadi kota metropolitan yang dinamis.

-J8qns ue.ﬂnqazﬁaaw U%P ueyynjue

c
Kbota ini bukan hanya pusat bisnis, tetapi juga melting pot budaya dengan
<
()
pengargh etnis Melayu, Minangkabau, dan Jawa, yang terlihat dalam festival

S
budaya2dan kuliner khas seperti rendang dan gulai. Suku-suku yang banyak

9]
menghzmi Pekanbaru mencakup Melayu sebagai mayoritas (sekitar 40-50%
berdasafkan data demografi), diikuti oleh Minangkabau, Jawa, Batak, Tionghoa,
j+¥)

dan ke;émpok minoritas seperti Arab serta suku-suku asli Riau lainnya, yang

V)
berkonE"-ibusi pada keragaman sosial dan ekonomi kota. Namun, seperti banyak

nery
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\n/,&pta pesat tumbuh, Pekanbaru menghadapi tantangan seperti banjir musiman dan

-pg“lum @ara dari industri, yang terus diatasi melalui program pemerintah daerah.
(o)t

=0

§g F‘gkanbaru. Mempunyai fasilitas seperti , Bandara Internasional Sultan
Qo

?@TIf'EK&SIm Il berfungsi sebagai gerbang utama, menghubungkan kota ini
«Q £

cC = Q

fnde‘iﬁgare destinasi domestik dan internasional. Masjid Raya An-Nur, dengan
1=

%r@lt kﬁr megahnya, menjadi ikon spiritual dan tempat wisata religi. Taman Alam
S §

Q o

glvgxyang menawarkan rekreasi alam dengan hutan tropis dan kolam renang,

|os

c
Saringaf transportasi darat termasuk jalan tol Trans Sumatera dan terminal bus

=% ©

gantar m)ta (AKAP) Bandar Raya Payung Sekaki, memudahkan mobilitas,
g

U_sedangﬁan fasilitas olahraga seperti Stadion Utama Riau dan Stadion Kaharuddin

diel V]

asition.

.2 Kondisi Geografis Kota Pekanbaru

Secara geografis, Kota Pekanbaru terletak strategis di Sumatera bagian

LEP UBYWNJUROUSW B

engah antara 101°14' - 101°34' Bujur Timur dan 0°25' - 0°45' Lintang Utara,

»n
engaré:l?etinggian 5-50 meter. Bagian utara landau sampai bergelombang dengan
n

eting@an antara 5-11 meter.

w

Adapun batas-batas wilayah Kota Pekanbaru adalah sebagai berikut:

:lequins yeyinggfusw

Sebelah Utara  : Kabupaten Siak dan Kabupaten Kampar

Sebelah Selatan : Kabupaten Kampar dan Kabupaten Pelalawan

Sebelah Barat : Kabupaten Kampar

Sebelah Timur : Kabupaten Siak dan Kabupaten Pelalawan

ta Pekanbaru dilintasi oleh Sungai Siak yang membelah wilayah kota

neny LuI@)I ;gnﬂs ueifng 38 Ksxbarun

58



AV VXSS NIN

joiU

=

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

h)

:_%

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelun} neje Yy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiw) eAiey uesiinuad ‘uenguad ‘ueyipipuad uebunuaday ynun eAuey uednynbuad e

0

ngan arah aliran dari bagian barat menuju timur. Sungai ini memiliki peran

)
=TDx

tlng§<arena didukung oleh sejumlah anak sungai, seperti Sungai Umban Sari,

elld

Hﬁam Sibam, Setukul, Pengambang, Ukai, Sago, Senapelan, Limau,

?)’uﬁu

PR e%o xeg

ape]San serta Sungai Tampan. Keberadaan Sungai Siak tidak hanya berfungsi
Q)
agaB unsur geografis, tetapi juga sebagai sarana transportasi air yang

gasgnnbu
epu@xbun

g.le
S
«Q
%
c
=
«Q
ol
<Y
=
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oy
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=
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«Q
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=
)
<
Y
=

B6&Rpun-

kot%n serta beberapa daerah lain di Provinsi Riau.

c
Sgcara geografis, Kota Pekanbaru berada pada posisi yang sangat strategis.
QO

elain Berstatus sebagai Ibu Kota Provinsi Riau, kota ini juga berkembang sebagai
C\)

LN 8/95%1 ynin|es ngje uel

gusat pemerlntahan pendidikan, perdagangan, industri, dan berbagai layanan jasa.

d}{el u

ondisi tersebut menjadikan Pekanbaru memiliki daya tarik yang tinggi, sehingga

anyak penduduk dari daerah sekitar maupun dari provinsi lain di Indonesia

ujuesyiaul e

atang untuk menetap, terutama dengan tujuan mencari pekerjaan dan

B ue

eningkatkan taraf hidup.

3 isi Kota Pekanbaru

rwujudnya Kota Pekanbaru sebagai pusat perdagangan dan jasa,

rwreghy K

endldfkan serta pusat kebudayaan Melayu, menuju masyarakat sejahtera

-laguuns uexjnggfusw ue

un

berlanda'skan iman dan tagwa.

ISI9

4.4 Rglsu Kota Pekanbaru

\

Meningkatkan kualitas Sumber Daya Manusia (SDM) yang memiliki
kompetensi tinggi, bermoral, beriman dan bertakwa serta mampu

. bersaing di tingkat lokal, nasional maupun internasional.

Meningkatkan kualitas Sumber Daya Manusia (SDM) melalui

nery Wisey juredg uefin
Y uriseyy ji S InsS J

59



AV VXSS NIN

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

h)

(1)
0
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£
)

peningkatan kemampuan/keterampilan tenaga kerja, pembangunan

kesehatan, kependudukan dan kelurga sejahtera.

Mewujudkan Masyarakat berbudaya melayu, bermartabat dan
bermarwah yang menjalankan kehidupan beragama, memiliki iman dan
tagwa, keadilan tanpa membedakan satu dengan yang lainnya serta

hidup dalam rukun dan damai.

Buepun-6uepun 16unpuiig e3did jeH

Mewujudkan penataan ruang pemanfaatan lahan yang efektif dan

pelestarian lingkungan hidup dalam melanjutkan pembangunan

nery exsfs NN AIw ejdioYeH o

berkelanjutan.

.5 Sejarah Singkat Rosca

Brand Rosca merupakan salah satu brand tumbler lokal Indonesia yang

wueousw edye) 1ul sin} Ay ynunjes neje ueibeges dynbusw Buese)iq |

erkembang pesat di era digital, terutama karena pertumbuhannya di platform e-

Ryue

ommerce seperti Shopee, TikTok Shop, dan serta media sosial Instagram

yaw ue

@rosog;indonesia). Brand ini hadir seiring dengan tren gaya hidup modern yang

o B

%nenguf&makan kenyamanan dan fungsi dalam penggunaan sehari-hari, serta
() )]

3 Lt

éﬁesain §roduk yang estetik dan mudah dikenali, khususnya oleh konsumen muda.
o (o}

@

-'Berdasgrkan data yang tercantum dalam Pangkalan Data Kekayaan Intelektual
(PDKlg Direktorat Jenderal Kekayaan Intelektual, merek Rosca tercatat sebagai
merekfgrdaftar yang dimiliki oleh Russell Owen Setiadi, sehingga menunjukkan
bahwa%rand ini dikelola secara legal dan memiliki perlindungan hukum atas
identit% merek yang dipasarkan.

Rzgsca dikenal karena menghadirkan produk tumbler dengan beragam model

A
dan ka‘pasitas, mulai dari ukuran kecil sekitar 480 ml hingga ukuran besar

¢
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ﬂ;\/mencapal 1,5 liter, sehingga dapat digunakan untuk berbagai kebutuhan, seperti

-kgglata@ perkuliahan, pekerjaan, olahraga (gym), hingga aktivitas luar ruangan.

igjjgsalngjiumbler Rosca umumnya mengusung warna-warna pastel yang estetik
g:léﬁgang bentuk yang ringkas namun tetap fungsional, sehingga tidak hanya
3 &

go%fun;;l sebagai wadah minum, tetapi juga menjadi bagian dari gaya hidup
%ngderﬁé)enggunanya

g’g P@duk-produk utama dari Rosca, seperti Rosca Joralug, Handylug,
éumbogyg, MICICUP, dan SippyJug, telah banyak direkomendasikan oleh media
%aya h:fdup sebagai tumbler dengan harga terjangkau namun tetap menjaga
Zﬁi(ualltas dengan bahan stainless steel food grade dan kemampuan isolasi yang baik
1%panas hingga £12 jam, dingin hingga +24 jam).

.6 Logo Rosca
Pada setiap perusahaan pasti memiliki sebuah logo yang gunanya untuk
enunjukkan kepada konsumen keberadaan ataupun lokasi dimana perusahaan
»n

ersebL&:beroperasi, berikut ini merupakan logo dari Rosca.

Gambar 4.1
Logo Rosca

:Jaquuns uemnqa&uaw§ep uexwNugoUsW e

Rosca.

Sumber: google.com
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> Y
:ﬁni‘&:? Visi dan Misi Rosca
~ x \dsi Rosca adalah menjadi brand tumbler lokal Indonesia yang dikenal luas
oo gx
g;’ i;_’s;egara gasional dan mampu bersaing di pasar global dengan menghadirkan produk
@
§: §n§1un§‘yang estetik, fungsional, dan berkualitas tinggi, serta mendukung gaya
;;i %%Up Qég,\hat dan ramah lingkungan. Misi Rosca adalah menyediakan produk
é c:‘gzu%blei dengan desain yang menarik, modern, serta pilihan warna dan ukuran
g ?g/%g bg)ragam sesuai dengan kebutuhan konsumen. Rosca berkomitmen untuk
»
% gnenjagjar kualitas produknya dengan menggunakan bahan yang aman seperti
g %tainleé% steel food grade dan bebas BPA, serta memiliki kemampuan menjaga
— QO
g z_sjuhu minuman panas maupun dingin dalam jangka waktu yang lama. Selain itu,
% 1%ﬁ-;zosca memanfaatkan platform digital dan marketplace sebagai sarana pemasaran
% tama untuk menjangkau konsumen secara lebih luas, sekaligus membangun
Py
2

ubungan yang baik dengan pelanggan melalui pelayanan yang optimal dan
emanfaatan ulasan konsumen secara online. Melalui produk yang dapat
igunakan kembali, Rosca juga berupaya mendukung gaya hidup sehat dan

V)

erkela:gjutan dengan membantu mengurangi penggunaan botol plastik sekali

-Jaquigs UB)EFQG/(L@_LU uepuejuLuedsyaw e
jab)
=
QD

N drwe

Ku

4.8 Jarah Singkat Shopee

opee merupakan perusahaan platform e-commerce yang didirikan oleh

£LBs1o

ForrestS'[_i (Li Xiaodong), seorang pengusaha asal Tiongkok yang juga menjabat
sebagag_’pendiri dan Chief Executive Officer (CEO) dari Sea Ltd (sebelumnya
dikena‘gsebagai Garena). Shopee resmi diluncurkan pada 5 Februari 2015 dan
berkan;r pusat di Singapura sebagai bagian dari ekspansi bisnis Sea Ltd di

)

bidangperdagangan elektronik.

‘yejesew nyens uenefun neje iUy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad ‘e
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h)

=)
g)al

>
\

£

Shopee didirikan dengan tujuan untuk menjawab kebutuhan masyarakat

10 YeH

an platform jual beli online yang mudah diakses, aman, dan sesuai dengan

kembangan teknologi digital, khususnya di kawasan Asia Tenggara. Sejak

BunpRiq e

B
|l££,281§40 S H

10pee mengusung konsep mobile-first marketplace, yaitu platform yang

ncﬁg dengan fokus utama pada penggunaan perangkat seluler. Konsep ini

un-g.lepu

alanidengan tingginya tingkat penetrasi smartphone dan internet di negara-

c
egara‘Asm Tenggara, termasuk Indonesia.

nunjes ngie uelgeqes gunbugyu bugtenqg “|

1y B

Shopee mulai memasuki pasar Indonesia pada tahun 2015 dan secara resmi
=

dasin eliey y

meluncurkan operasionalnya pada tahun 2016. Kehadiran Shopee di Indonesia

isambut positif oleh masyarakat karena menawarkan kemudahan transaksi,

,eouewﬁdum

ampilan aplikasi yang sederhana, serta berbagai program promosi yang menarik.

BNy

ada tahap awal, Shopee mengadopsi model transaksi consumer-to-consumer

wuep u

C2C) yang memungkinkan individu menjual dan membeli produk secara

1S

akus

angsur&g melalui platform.

S]®

Lﬁ"ltuk meningkatkan kepercayaan konsumen Indonesia terhadap belanja

&aquins uexng

-online C‘Shopee menghadirkan sistem keamanan transaksi berupa Shopee
'<‘

Guararitee, yaitu mekanisme penahanan dana sementara hingga pembeli
¥ 2]

mengoﬁfirmasi bahwa barang telah diterima dengan baik. Fitur ini berperan

pentinidalam membangun rasa aman bagi konsumen, khususnya di tengah

~
mening'jgatnya kekhawatiran terhadap risiko penipuan dalam transaksi online.

V)
-t
ot o

S;E\ring dengan meningkatnya jumlah pengguna dan penjual di Indonesia,

se

Shope%‘terus mengembangkan layanannya dengan memperluas model bisnis

nery
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=\ \/fmenjadi hybrid marketplace, yaitu menggabungkan transaksi C2C dan business-

0

PG

¢,

=

(=

Lozconsgmer (B2C). Melalui fitur Shopee Mall, Shopee memberikan ruang khusus

i
i rferek resmi dan penjual terpercaya, sehingga konsumen memperoleh

inad keaslian produk dan kualitas layanan yang lebih baik.

’erkembangan Shopee di Indonesia juga ditandai dengan strategi pemasaran

Buepun !Gunn%ua eio e

>1!Thu 21810

igital Siang agresif, seperti kampanye promosi berskala besar (contoh: 9.9, 11.11,

Spuepapi-

88 neje yeibeges diynbual Bugge|q

1g’12), gratis ongkir, serta pemanfaatan media sosial dan influencer

w

arketﬁg. Strategi ini berhasil meningkatkan Brand Awareness Shopee di
Py

alangan masyarakat dan menjadikannya salah satu platform e-commerce dengan

kEIUE)i§an|

umlah pengguna terbanyak di Indonesia.

LU SIN

Hingga saat ini, Shopee terus berinovasi dengan menghadirkan berbagai

itur pendukung, seperti sistem ulasan dan penilaian produk, layanan logistik

woyieousw edue

R-uex

erintegrasi, serta metode pembayaran digital yang beragam. Inovasi tersebut

%UUB

eme;kuat posisi Shopee sebagai salah satu platform e-commerce utama di
m

ndoneé’la dan berperan besar dalam membentuk perilaku belanja online

1ngaAu

asyar_:gkat. Shopee telah mencapai pertumbuhan signifikan dalam jumlah

oquung e

-‘penggLé‘a dan performa finansial sejak diluncurkan. Pada tahun 2023, Shopee

tercataé'memiliki sekitar 295 juta pengguna aktif, menjadikannya salah satu

platfor%{ e-commerce paling populer di dunia, dengan lebih dari 100 juta

pengg@a berasal dari Indonesia sebagai pasar terbesar tunggalnya. Selain itu,

pada p%;iode yang sama aplikasi Shopee menjadi salah satu platform belanja yang
<

paling ::banyak diunduh secara global dengan puluhan juta unduhan setiap

A
tahunnga.

nery wi
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Dari sisi kinerja finansial, Shopee juga menunjukkan pertumbuhan
da@an yang kuat. Pada kuartal 11l 2025, Shopee berhasil mencatat

dapgtan sekitar US$ 4,29 miliar (sekitar Rp 71,97 triliun), mengalami

—*

umBuhan signifikan dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya.

2ina efio yeflf

el

daaatan ini menegaskan posisi Shopee sebagai kontributor utama pendapatan

i gusahaan induknya, Sea Ltd, sekaligus mencerminkan skala operasional

S@pun@epugsun

da % tarik Shopee sebagai platform e-commerce utama di Asia Tenggara.
c
w

Asey yninjes ngje ue@eqas.@mﬁu@u Bueie|q &

9 L@go Shopee
Pyl

Rgda setiap perusahaan pasti memiliki sebuah logo yang gunanya untuk

141 SN e

menunjukkan kepada konsumen keberadaan ataupun lokasi dimana perusahaan

ersebut beroperasi, berikut ini merupakan logo dari Shopee.

wrdue

Gambar 4. 2
Logo Shopee
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Shopee

Sumber: google.com

AJISIdATU) DTWR]S] d)e}S

4.10 \Zisi dan Misi Shopee

=
VAsi dan Misi Shopee Visi menjadi mobile marketplace nomor 1 di
=]

‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeqes yeAuequadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq “zZ

Indone?a. Dan untuk Misi mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual

di |ndo?;'esia.

nery wise

65



‘nery e)sng NiN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjes neje ueibeges yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buele|iq g

NV YYSASNIN
o0}

&

‘nery e)sng NN Jefem bueh uebunuadey ueyibniaw yepn uedinbuad q

‘yejesew njens uenelfun neje iy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAley uesiinuad ‘uenieuad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uedinbuad ‘e

>

g)al

ial BAB VI
PENUTUP
B.& Kesimpulan
g
S 3 Berdasarkan hasil penilitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh Viral
Q g o
3 =
(g\/lérkeﬁ’ng, Online Customer Review dan Brand Awareness terhadap Keputusan
Sa o
gmbeﬁan Tumbler Rosca di Shopee Pada Mahasiswa Universitas Negeri di Kota
Q =
@(an@ru, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
2 Z
= 1‘.‘:” Viral Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
w
o terhadap Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada
Py
o Mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.
=
2. Online Customer Review secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Tumbler Rosca di Shopee

pada Mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

3. Brand Awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Produk Tumbler Rosca di Shopee pada

Mahasiswa universitas negeri di Kota Pekanbaru.

Viral Marketing, Online Customer Review dan Brand Awareness secara

:laquins ueyingaAusw uep uexwnjuesousw edue) 1ui siin} BAIBY yninjes neje uePeqesl

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Tumbler Rosca di Shopee pada Mahasiswa universitas

negeri di Kota Pekanbaru.
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Saran
E’@rdasarkan hasil penelitian dan terkait dengan keterbatasan penelitian ini,

njugpya dapat di usulkan saran yang diharapkan akan bermanfaat sebagai

Viral Marketing yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Perusahaan disarankan untuk membuat konten
yang menarik, informatif, dan mudah dibagikan di media sosial.
Pemanfaatan testimoni, kolaborasi dengan influencer, serta konten dari
konsumen dapat meningkatkan jangkauan dan eksposur produk

sehingga mendorong keputusan pembelian.

Online Customer Review yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Perusahaan perlu menjaga kualitas produk dan
pelayanan agar konsumen merasa puas dan bersedia memberikan ulasan
yang baik. Penjual juga dapat mengingatkan pembeli untuk
memberikan penilaian setelah transaksi selesai serta menanggapi ulasan
negatif dengan cepat dan sikap yang baik. Pengelolaan ulasan yang
tepat dapat membantu menjaga reputasi toko dan membuat calon
pembeli lebih yakin dalam memilih produk tersebut dibandingkan

produk sejenis lainnya.

Brand Awareness yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Untuk meningkatkan Brand Awareness,
perusahaan perlu menjaga konsistensi identitas merek melalui logo,
desain, kemasan, dan pesan promosi yang mudah diingat. Promosi yang

berkelanjutan di marketplace dan media sosial juga penting agar merek
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Semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar

semakin dikenal.

UIN SUSKA RIAU

lebih baik untuk penelitian

peluang konsumen memilih produk tersebut dibandingkan produk

Bagi peneliti selanjutnya alangkah lebih baik jika menggunakan teknik

penelitian yang berbeda, atau dapat juga menggunakan variabel yang

lain yang tidak terdapat didalam penelitian ini. Sehingga kedepannya
yang

‘D

c

o

L

o

c

©

=<
< 5
> o)
e c .
= s S
k= E £
2 =
o S
) S 3
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1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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a. Bacalah setiap butir pernyataan/pertanyaan dan alternatif jawaban
dengan baik.
Isilah semua butir pernyataan dan jangan sampai ada Yyang

terlewatkan.

Pilihlah alternatif yang sesuai dengan pendapat dan keadaan anda.
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Beri tanda (\) pada alternatif jawaban yang dipilih.
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D

Alternatif jawaban adalah :

T ©
2 IS Sangat Setuju (SS) : Nilai Skor 5
o =
9 e . .
5 5 Setuju (S) - Nilai Skor 4
g‘ ~—
QO
‘?—’; 3 Cukup Setuju (CS) : Nilai Skor 3
c =
Q =
2 =  Tidak Setuju (TS) : Nilai Skor 2
(= (=
g = Sangat Tidak Setuju (STS) : Nilai Skor 1
-
C. %ertanyaan
QO
1m iral Marketing (X1)
- Jawaban
No Pernyataan S cs 1 TS [sTs

Saya dapat berinteraksi dengan mudah untuk
menanyakan produk tumbler Rosca pada pihak
lainnya, baik pada penjual secara maupun pada
teman atau kerabat secara online (melalui chat atau
media sosial).

Saya merasa mendapatkan manfaat dari konten
Viral Marketing (seperti video review atau
rekomenda5| Influencer) mengenai produk tumbler
I@sca yang akan saya beli.

Sdya mendapat informasi lengkap mengenai
tgmbler Rosca meliputi manfaat, keunggulan
(ketahanan suhu), harga, informasi detail barang,
dan review pembelian dari media social.

Saya selalu mendapatkan informasi yang jelas
téhtang spesifikasi dan kegunaan produk tumbler
R@sca melalui konten digital.

Saya membeli produk tumbler Rosca karena
melihat komentar dan ulasan yang baik tentang

pFoduk tersebut yang ada di Shopee.
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2. Online Customer Review (X2)

Jawaban

(@) Pernyataan
=

SS

CS

TS

STS

9=y
o

|

Sgya merasa Online Customer Review/ulasan
sangat membantu saya dalam mempertimbangkan
produk tumbler Rosca yang akan saya beli.

N

Saya merasa informasi Online  Customer
Review/ulasan produk tumbler Rosca pada Shopee

dapat dipercaya.

w

Buepun-6uepun 1Bunpuijig exdi

belum membeli saya melihat review produk
tumbler di shopee memberikan alasan yang jelas
dan detail, sehingga saya benar-benar paham
I@Unggulan produknya sebelum membeli.

o

Seémakin banyak review dari konsumen lain
tentang tumbler Rosca di Shopee maka akan lebih
mémudahkan saya untuk melakukan keputusan
pembelian.

Review positif dan negatif dari konsumen lain
menjadi faktor yang memengaruhi pembelian
produk tumbler Rosca di Shopee.

3. Brand Awareness (X3)

No

Jawaban

Pernyataan

SS

CS

TS

STS

Sebelum melihat informasi/promosi di media
social,saya belum mengenal merek tumbler Rosca

Saya dapat mengenali tumbler Rosca dengan cepat
hanya dengan melihat ciri khas desainnya.

Ketika saya memikirkan tentang wadah minum
aﬂ%)hu tumbler, nama tumbler Rosca langsung
rguncul dalam ingatan saya.

J%a saya harus merekomendasikan satu merek
tembler kepada orang lain, Rosca adalah merek

pErtama yang saya sarankan.
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z 3eKeputusan Pembelian (Y)
o i Jawaban
E\Io : Pernyataan S5 oS |15 1575
,5;1 Sé’ya memilih tumbler Rosca karena menyediakan
5 produk yang saya butuhkan (seperti wadah minum
c ang tahan panas/dingin).
;1,2 ya mencari informasi menganai tumbler Rosca
2 _melalui Shopee.
3 a membandingkan produk sejenis dari berbagai
§3 merek dan memilih tumbler Rosca berdasarkan
san yang terbaik.
4 Sgya  membeli  tumbler ~ Rosca  setelah
mempertimbangkan kualitas produk, merek, dan
rekomendasi positif dari orang lain.
Saya merasa puas menggunakan tumbler Rosca
5 [dan berminat untuk membelinya kembali di masal
mendatang.
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a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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H|) b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

unsusamy 2+ Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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an 3: Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian

Viral Marketing (X1)
= ©
¢ Correlations
g %11 ¥1.2 %1.3 1.4 X1.5 X1
& ¥1.1  Pearson Correlation 1 4477 2927 M7 217 7417
(El Sig. (2-tailed) .000 003 .000 034 000
é N 100 100 100 100 100 100
£ x1.2  Pearson Correlation 447" 1 165 3307 257" 684"
-: Sig. (2-tailed) .000 102 001 011 000
g M 100 100 100 100 100 100
<§ X1.3  Pearson Correlation 2027 165 1 016 046 4827
g Sig. (2-tailed) 003 102 878 653 000
g N 100 100 100 100 100 100
€ X1.4 FPearson Correlation AT 330 016 1 337 649
‘cj Sig. (2-tailed) 000 001 78 001 000
E N 100 100 100 100 100 100
- X1.5 Fearson Correlation 212 252 046 337 1 608
5 Sig. (2-tailed) 034 011 653 oo 000
3 M 100 100 100 100 100 100
E 1 Fearson Correlation 417 ET 427 E4G &og” 1
g Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .000
= M 100 100 100 100 100 100
‘% **_ Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
tn * Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
3
3
Online Customer Review (X2)
e
; Correlations
E %21 X2.2 %23 X2.4 %25 X2
X241 Pearson Correlation 1 249 231" 339 181 5927
5 Sig. (2-tailed) 012 o .om o7 000
e M 100 100 100 100 100 100
§ x22  Pearson Correlation 249 1 405" 257" 3567 682"
% Sig. (2-tailed) 012 000 o1 000 000
- M 100 100 100 100 100 100
g ¥23  Pearson Correlation 231 408" 1 092 107 5487
S Sig. (2-tailed) on .000 364 290 .00o
: M 100 100 100 100 100 100
¥2.4  Pearson Correlation 3397 252 082 1 208" 5017
Sig. (2-tailed) oo o1 364 040 000
M 100 100 100 100 100 100
¥25  Pearson Gorrelation 81 356 107 206" 1 5827
Sig. (2-tailed) o7 .000 280 040 000
M 100 100 100 100 100 100
X2 Pearson Correlation 5027 682" 5487 5817 5827 i
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000 000
M 100 100 100 100 100 100

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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z JAYLS
ﬁ=5 =
= B'afddrand Awareness (X3)
= Correlations
= 3.1 3.2 ¥3.3 3.4 3
g X1 Pearson Correlation 1 325 374 325 B71
D Sig. (2-tailed) 001 000 .00 .000
S 1 100 100 100 100 100
(g ®3.2  Pearson Correlation azs 1 448" 446" Faz”
o Sig. (2-tailed) 001 000 .000 .000
e I 100 100 100 100 100
é ¥33  Pearson Correlation ara” 448" 1 a8 Fa7’
% Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000
= M 100 100 100 100 100
S xas Pearson Carrelation azs 448 518 1 FTE
; Sig. (2-tailed) 001 000 000 .000
g M 100 100 100 100 100
S =3 Pearson Correlation 671 732" Fa7 TFTE 1
= Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
= 1 100 100 100 100 100
% ! ** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
8322 o _
2% 4 HKeputasan Pembelian (Y)
BRm =
® Correlations
g 1.1 1.2 1.3 1.4 1.8 1
Y11  pearson Correlation 1 196 239 093 240 558
g’ Sig. (2-tailed) 051 017 359 016 .aoo
g [l 100 100 100 100 100 100
S ¥12  Pearson Corelation 196 1 163 221 131 516
;_" Sig. (2-tailed) 051 104 027 144 .aoo
=3 [l 100 100 100 100 100 100
gﬁ ¥1.3  Pearson Correlation 239" 163 1 386 4487 T147
3 Sig. (2-tailed) o7 108 000 000 000
g [l 100 100 100 100 100 100
€ y14  Pearson Corelation 093 221 386 1 4117 E747
§ Sig. (2-tailed) 354 027 000 000 000
2 M 100 100 100 100 100 100
; Y15  Pearson Corelation 2407 131 448" 4117 1 707"
é Sig. (2-tailed) 016 194 000 000 .0o0
.'gi M 100 100 100 100 100 100
= 1 Pearson Correlation Rilat:} A16 714 674 J07 1
i Sig. (2-tailed) 000 i 000 000 000
é M 100 100 100 100 100 100
% * Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
g 3**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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_\W an 4: Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

s

UIN SUSKA RIAU
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in 5 2 n = ] t=] c Y =
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[&] = (<) i = o = 2 =] =
= n'd ot b ) ML =3
0 . " v 0 2 & =
2 Zv |3l g EFeo |Z|,2 £« |2 E & —— e
.%@ B o wm = _%_ = S = N_r@ L 5 S a 2 o [lamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
— +— — = =t
m ® ZE 2 w 25 S & SE c £ £ _|©
GHa ® o< K @ o< Z M s < o B 52
W xS s D O va tu = :Eﬁxm = Ea an sumber:
S u.mm_ SO L u_mxm: penelitian, um:::mm@xm X o sunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
V c Pengutipan tidak @erugikan kepentingan <B@ wajar UIN Suska RiauX

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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an 5: Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

(

‘g Unstandardiz
-} ed Residual
1 [+ 100
S Mormal Parameters®" Mean .0oooooo
' Std. Deviation 1.47308512
I Most Extreme Differences  Absolute 086
’i Positive 040
| Negative -.086
| Test Statistic 086
.; Asymp. Sig. (2-tailed) 0G5°

a. Test distribution is Mormal.
b, Calculated from data.

. Lilliefors Significance Correction.

T
o
()
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y1
1.0
os
=]
2
o
o0&
E
[ 5]
o
-2
o
& 04
i ,,.-"
02 «
oo
oo 0.2 o4 0e os 1.0

Observed Cum Prob

Uji Myttikolinearitas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4.241 1.730 2.451 016
X1 270 .083 288 3.276 001 649 1.541
X2 318 .09 303 3.507 001 671 1.440
X3 270 069 313 3.923 .0oo 789 1.267
a. Dependent Wariable: ¥1
e
~
bl o
V)
=
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i Heterokedastisitas

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. DependentWariahle: ¥1

a.IUji H@eterokedastisitas (Scatterplot)
s ogx [
ung °
(O 4] Scatterplot
3 g Dependent Variable: ¥1
Q ¢
Bi s . .
: (E é ‘- “ b - - b
g £ & : ve o, = °
‘E-E E a - .... '-.‘.aq.. °
o ?l 'E L] - :. .-\...~ ...'
S§ ¢ N
c< 32 ~ -
x 9 =4 - -
x - 2 -
3 -
g« * [
5- a Regression Standardized Predicted Value
® < -
= § E =
.o 3. - - - - -
g 2. Uji aeterokedastlsnas (Uji Glejser)
Q2
a9
x E . a
Drs Coefficients
< /]
.c'g z Standardized
o g LUnstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
§'§ Madel B Sta. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
-8 g1 {Constant) 2.211 1113 1.987 080
2 g 1 -.099 053 -231 -1.861 066 649 1.541
§ g %2 082 058 104 892 378 BT 1.490
53 X3 -.006 044 016 -.143 BEE 784 1.267
ﬁ ¢ a. DependentVariahle: ABS_RES
ks
5 3
53 o
£ ji Augokorelasi
o
o
c 2
@ 8
o8 Model Summatr\(h
=) ]
B Adjusted R Std. Error of Durhin-
8 " Model F K Square Square the Estimate Watson
)
3 1 720° A1 A03 1.456 1.800
=
=
QO
=
x
:x’.
-1
[\
c
=i
Q
=
o
=)
2]
(=
o
c
3
v
(72}
V)
oy
=

nery wisey| JireAg uejng
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g
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Coefficients”

Standardized

an 6: Output Hasil Uji Regresi Linear Berganda

| Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Madel B Stl. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4.241 1.730 2451 016
X1 270 083 288 3276 001 648 1.641
X2 318 .09 303 3.507 .00 671 1.450
X3 270 068 313 3.923 .0oo 78O 1.267
a. Dependent Variahle: ¥1
§5cd o
Bamfiran 7c0utput Hasil Uji Statistik Parsial (Uji-t)
] Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) 4241 1.730 2451 016
X1 270 083 .288 3.276 001 648 1.641
X2 318 .09 303 3.507 .00 671 1.450
X3 270 068 313 345923 000 788 1.267
a. DependentVariable: ¥1
Ean §
Lamgiran 8: Output Hasil Uji Statistik Simultan (Uji-f)
<Lz
d
ANOVA
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 230612 3 TE.871 34351 .UUUh
Residual 214.828 496 2.238
Total 445440 499

‘yejesew njens UBHB[U!I neje iy uesiin

a. Dependent Variable: %1
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

I
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fran 9: Output Hasil Uji Koefesien Determinasi (R2)

Durbin-
Watson

1

7207

A18

A03

1.496

1.800
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Salsabilah, Mahasiswi Program
Studi §1 Manajemen, Fakultas
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Predictors: (Constant), X3, X2, X1
Dependent Variable: ¥1
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©
ZE |8
e B 2 Tingkat signifikan untuk uji satu arah
3o 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
°§=§N'2) : | Tingkat signifikan untuk u|ji dua arah |
88 = 01 0.05 0.02 0.01 0.001
EBED) £ 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375
B 91 5 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358
2 92§ 01707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341
_:,8 93 £ 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323

= 94 ®  0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307
= 95 i 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290
% 96 = 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274
= 97 © 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258
5 98 in  0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242
§ 99 £ 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226
» 100 == 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211
g A
: 2.
8 B
> o

V)

=
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an 12: Titik Persentase Distribusi (Uji t)

Vv Pr
0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
crlaTe = @50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
bttt =T
D m® 5| 067723 | 1.29103 | 1.66196 | 1.98667 | 2.36850 | 2.63157 | 3.18327
ng @ﬁ = 0.§7720 1.29092 | 1.66177 1.98638 2.36803 | 2.63094 | 3.18222
5 938 = 0.;5-7717 1.29082 | 1.66159 1.98609 2.36757 | 2.63033 | 3.18119
55 gg 0§77l4 1.29072 | 1.66140 1.98580 2.36712 | 2.62973 | 3.18019
5;5945% Q 057711 1.29062 | 1.66123 1.98552 2.36667 | 2.62915 | 3.17921
gf@%g 067708 1.29062 | 1.66105 1.98525 2.36624 | 2.62858 | 3.17825
g @@ 8| 057705 1.29053 | 1.66088 1.98498 2.36582 | 2.62802 | 3.17731
S 59 & 0&7703 1.29043 | 1.66071 1.98472 2.36541 | 2.62747 | 3.17639
o @&;é 0567700 1.29025 | 1.66055 1.98447 2.36500 | 2.62693 | 3.17549
3 ¢ 2 0,67698 1.29016 | 1.66039 1.98422 2.36461 | 2.62641 | 3.17460
§5L05_ 067695 1.29007 | 1.66023 1.98397 2.36422 | 2.62589 | 3.17374
%". % : [2)
§g2 o
< ad
Bamipiran 1§° Tabel f (91-100)
8 E
é :B Etuk Df untuk pembilang (N1) k-1
= genyebut 41=3
d
2 fop
9 gk@mo-
g % 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
R
X E S
a o a 305 310 | 270 | 247 [ 231 [ 220 | 211 | 204 [ 1.98 | 1.94 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.78
2 =}
§§ 394 (310 [ 270 | 247 | 531 | 220 | 211 | 204 | 198 [ 194 | 189 | 186 | 193 | 180 | 1.78
S & 394 [ 309 [ 270 | 247 [ 531 | 220 | 211 | 204 | 198 [ 193 [ 189 | 186 | 143 | 180 | 1.78
3 394 [ 309 [ 270 | 247 [ 531 | 220 | 211 | 204 | 198 [ 193 | 189 | 1.86 | 183 [ 1 g9 | 1.77
m3 % . . . . .
= & 8 3.%2 309 [ 270 [ 247 [ 531 | 220 | 241 | 204 [ 198 [ 193 | 189 | 186 | 182 | 180 | 1.77
® 39A [ 309 [ 270 [ 247 [ 531 [ 219 [ 511 | 204 [ 198 [ 193 | 189 | 185 | 182 | 180 | 1.77
g 304 (309 [ 270 [ 247 [ 531 | 219 | 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 185 | 15 | 180 177
® 3g4 309 [ 270 | 246 | 531 | 219 | 210 | 203 [ 198 [ 193 | 189 [ 185 | 18, | 179 | 177
3
g 3.24 309 [ 270 [ 246 | 531 | 219 | 210 | 203 | 198 | 103 | 189 | 185 | 182 | 1.79 | 1.77
100 39 (309 [ 270 [ 246 | 531 | 219 | 210 | 203 | 197 | 193 | 189 | 185 | 185 | 179 | 177
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nd
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_@ an 14: Tabel Durbin Watson (71-100)
k=1 k=2 k=3 k=4 =5
n dL du dL du dL du dL duJ dL dUJ
71 1.3865 1.6435 1.5577 1.6733 1.5284 1.7041 1.4987 1.7358 1.4685 1.7682
T2 1.5885 1.6457 1.5611 1.6751 1.5323 1.7054 1.5029 1.7366 1.4732 1.7G88
{ T3 1.5824 1.6479 1.5645 1.6768 1.5360 1.7067 1.5071 1.7375 1.4778 1.7691
T4 1.5953 1.6500 1.5677 1.6785 1.5397 1.7079 1.5112 1.7383 1.4822 1.7694
T3 1.5881 1.65321 1.5709 1.6802 1.5432 1.7082 1.5151 1.7390 1.4B66 1.7698
T6 1.6009 1.6541 1.5740 1.6819 1.5467 1.7104 1.5190 1.73949 1.49049 1.7701
7 1.6036 1.6561 1.5771 1.6835 1.5502 17117 1.5228 1.7407 1.4950 L7704
T8 1.6063 1.6381 1.5801 1.6851 1.5535 1.7129 1.5265 1.7415 1.4991 1.7708
79 1.6089 1.6601 1.5830 1.6B67 1.5568 1.7141 1.5302 1.7423 1.5031 1.7712
‘ 80 1.6114 1.6620 1.5859 1.6882 1.5600 1.7153 1.5337 1.7430 1.5070 1.7716
81 1.6138 1.6639 1.5888 1.6898 1.5632 1.7164 1.5372 1.7T438 1.5109 1.TT20
82 1.6164 1.6657 1.5915 1.6913 1.5663 1.7T176 1.5406 1.7446 1.5146 1.7724
83 1.6188 1.6675 1.5842 1.6928 1.5693 1.T187 1.5440 1.7454 1.5183 1.7728
824 1.6212 1.6683 1.5869 1.60942 1.5723 1.7199 1.5472 1.7462 1.5219 1.7732
| B85 1.6235 1.6711 1.5995 1.6957 1.5752 1.7210 1.5505 1.7470 1.5254 1.7736
86 1.6258 1.6728 1.6021 1.6971 1.5780 1.7221 1.5536 1.7478 1.5289 1.7740
87 1.6280 1.6745 1.6046 1.6985 1.5808 1.7232 1.5567 1.7T485 1.5322 1.7745
] 88 1.6302 1.6762 1.6071 1.6999 1.5836 1.7243 1.5587 1.7493 1.5356 1.7749
89 1.6324 1.6778 1.6085 1.7013 1.5863 1.7254 1.5627 1.7501 1.5388 17754
90 1.6345 1.6794 1.6119 1.7026 1.5889 1.7264 1.5656 1.7508 1.5420 1.T758
91 1.6366 1.6810 1.6143 1.7040 1.5915 1.7275 1.5685 1.7516 1.5452 1.7763
92 1.6387 1.6826 1.6166 1.7053 1.5941 1.7T285 1.5713 1.7523 1.5482 1L.TTET
93 1.6407 1.6841 1.6188 1.7T066 1.5966 1.7295 1.5741 1.7531 1.5513 1.7772
94 1.6427 1.6857 1.6211 1.7T078 1.5991 1.7306 1.5768 1.7538 1.5542 1.T776
95 1.6447 1.6872 1.6233 1.7081 1.6015 1.7316 1.5795 1.7546 1.5572 1.7781
96 1.6466 1.6887 1.6254 1.7103 1.6039 1.7326 1.5821 1.7553 1.5600 1.T785
97 1.6485 1.6901 1.6275 1.7116 1.6063 1.7335 1.5847 1.7560 1.5628 1.7790
98 1.6504 1.6916 1.6296 1.7128 1.6086 1.7345 1.5872 1.7567 1.5656 1.7795
99 1.65322 1.6930 1.6317 1.7140 1.6108 1.7355 1.5897 1.7575 1.5683 1.7799
100 1.6340 1.6944 1.6337 1.7152 1.6131 1.7364 1.58922 1.7582 1.5710 1.7804
3 o
= -+
S 1)
g -~
c (¢}
ol
3 ®
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