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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menguji adanya pengaruh viral marketing, Ulasan e-customer,
harga, gaya hidup konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli
konsumen pada aplikasi shopee di daerah Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan
metode kwantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian ini yaitu seluruh orang
yang membeli produk pada aplikasi shopee yang bertempat tinggal di daerah
Yogyakarta. Data yang digunakan yaitu data primer dengan 166 responden. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu covinience sampling.
Analisis menggunakan metode SEM dan diolah menggunakan AMOS versi 24.0. Hasil
penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa 12 hipotesis terbukti.

Keywords : Viral Marketing, Harga, Ulasan E-Customer Review, Minat Beli
Konsumen, Gaya Hidup, Kepercayaan Konsumen.



ABSTRACT

This study aims to examine the effect of viral marketing, e-cosyummer reviews, prices,
consumer lifestyles and consumer confidence in consumer buying interest on shopee
applications in the area. Yogyakarta. This research utilse a quantitative method. The
population used in this study is all people who buy products on the Shopee application
who live in the Yogyakarta area. The data used are primary data with 166 respondents.
The sampling technique used in this study is covinience sampling. Analysis using the
SEM method and processed using AMOS version 24.0. The results of this study
succeeded in showing that 12 hypotheses were proven.

Keywords : Viral Marketing, E-Customer Reviews, Consumer Buying Interest,
Lifestyle, Consumer Confidance
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perubahan globalisasi sangat berdampak pada aktivitas manusia khususnya
dalam dunia teknologi, di mana sekarang dengan mudahnya manusia mencari
informasi dengan cepat melalui digital. Teknologi internet saat ini tidak hanya untuk
sarana hiburan atau sebagai alat komunikasi dan penggunaan media sosial saja, akan
tetapi juga berpengaruh pada dunia bisnis terutama dalam pemasaran suatu produk.
Dengan perkembangan dan kemudahan tersebut, maka dapat memudahkan pengusaha
dalam menjangkau pemasaran dengan luas secara efektif dan efisien, sehingga
masyarakat Indonesia lebih memilih untuk memasarkan produknya dengan
memanfaatkan internet sebagai sarana jual belinya. Hal tersebut sesuai dengan riset
yang dilakukan oleh kementerian komunikasi dan informatika pada Januari 2020,
bahwasanya jumlah penggunaan internet akan terus meningkat, di mana Indonesia saat
ini penggunaan internetnya mencapai 175,4 juta jiwa (inet.detik.com). Menurut indeks
Bank Indonesia Transaksi pembelian E-commerce sejak Maret 2020 mengalami
peningkatan yang signifikan yaitu 98,3 juta, dibandingkan pada bulan sebelumnya
yang peningkatannya mencapai 18,1% (Kominfo, 2015). Tentunya hal ini sebagai
kabar gembira bagi pebisnis yang memanfaatkan marketplace seperti shopee, di mana

platform ini adalah salah satu tempat untuk berbelanja online yang banyak digandrungi



oleh kalangan masyarakat dari kalangan remaja dewasa, baik itu laki-laki maupun
perempuan.

Saat ini tidak memungkinkan untuk melakukan pembelian secara offline,
dikarenakan pandemi dan terbatasnya kegiatan masyarakat secara tatap muka. Oleh
karena itu, marketplace ini sangat memberikan solusi yang baik untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga menumbuhkan minat beli konsumen
terhadap marketplace shopee. Dengan perubahan perilaku masyarakat, maka inovasi
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen semakin cepat. Saat ini
marketplace shopee menduduki peringkat ke-2 E-commerce di Indonesia dengan
kunjungan 118,6 juta, yang mana peringkat pertama yaitu tokopedia dengan total
kunjungan sebesar 132 juta. Kemudian untuk bukalapak memiliki kunjungan 31,11
juta, sedangkan lazada memiliki kunjungan 29,75 juta, serta blibli.com memiliki
kunjungan 19,41 juta. Saat pandemi berlangsung, E-commerce memiliki kenaikan yang
signifikan yang mana dapat dibuktikan dengan masyarakat yang merasakan
kenyamanan berbelanja melalui online, karena lebih cepat dan tidak perlu keluar rumah
sehingga menciptakan pelayanan dalam berbelanja dan dapat menghemat biaya dengan

melakukan pembelian secara online.
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Gambar 1.1 Sumber : Smart Money 1

Dengan kondisi pandemi Covid-19 saat ini, masyarakat yang menjual
produknya dengan melakukan berbagai cara dalam menyusun strategi untuk
memasarkan produk tersebut, salah satunya dengan menggunakan strategi viral
marketing. Menurut Agesti et al., (2021) terdapat 4 faktor yang memengaruhi gaya
hidup yaitu viral marketing, ulasan E-customer, harga, dan kepercayaan konsumen.
Viral marketing yaitu strategi pemasaran yang dapat memengaruhi seseorang agar mau
sukarela melakukan pembelian suatu produk. Hal tersebut sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Agesti et al., 2021) yang mengungkapkan bahwa viral marketing
sangat berpengaruh kepada minat beli konsumen.

Selain viral marketing, masyarakat saat ini ketika ingin belanja secara online
yang selalu dilihat adalah ulasan-ulasan dari E-customer. Ulasan E-customer akan

memberikan kepercayaan bagi masyarakat untuk meyakinkan bahwa produk memiliki



kualitas yang terbaik. Ulasan E-customer sangat terbuka untuk menerima saran dan
kritikan konsumennya baik dengan pesan kalimat deskriptif maupun pesan secara
tertulis yang didapat berdasarkan pengalaman konsumen dari pembelian produk
maupun layanan yang ada pada aplikasi shopee. Saat ini fasilitas aplikasi shopee telah
menyediakan layanan agar konsumen dapat memposting komentar dan mengutarakan
pendapat secara mudah, tentang berbagai produk layanan dari aplikasi tersebut.
Adanya Ulasan E-customer memberikan banyak keuntungan bagi konsumen, tentunya
dapat memberikan manfaat maupun layanan secara baik yang dapat diutarakan secara
langsung tanpa perlu berkunjung di tempat penjualnya. Hal ini memudahkan antara
penjual dan pembeli untuk saling berinteraksi dan dapat memecahkan masalah,
sehingga konsumen yang belum melakukan pembelian dapat mengetahui keunggulan
produk yang diinginkan dan yang diminati. Dengan melihat Ulasan E-customer pada
layanan aplikasi shopee yang sudah tersedia, hal ini dapat meningkatkan minat beli
konsumen, minat beli konsumen itu dipengaruhi oleh ulasan E-customer karena
masukan dari pelanggan berguna sebagai acuan informasi produk dan rekomendasi dari
sudut pandang konsumen (Ichsan et al., 2018).

Selanjutnya untuk meningkatkan minat beli konsumen, dapat melakukan
persaingan dengan strategi dalam menetapkan suatu harga, karena salah satu faktor
yang terpenting dalam persaingan yang terjadi di situasi dan kondisi pendemi saat ini
adalah harga. Harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk
jumlah manfaat dengan memiliki atau menggunakan suatu barang dan jasa (Kotler &

Amstrong, 2021). Suatu harga menjadi penting karena akan menjadi penentu minat beli



dan akan menjadi pemasukan bagi pengusaha tersebut. Hal ini sesuai dengan yang
diungkapkan oleh penelitian Satria (2017) bahwa harga adalah salah satu unsur bauran
pemasaran yang akan memberikan pendapatan bagi organisasi. Harga adalah suatu
penentu sebuah nilai suatu produk atau layanan yang memposisikan produk,
pengukuran harga ditentukan berdasarkan perbedaan kemampuan setiap orang.
Misalnya, konsumen mempertimbangkan harga berdasarkan kualitas produk, harga
terjangkau berdasarkan persepsi konsumen, dan harga yang lebih rendah setelah
membeli produk. Pertimbangan konsumen ini dapat memengaruhi minat dalam
pembelian produk (Adirinekso et al., 2021). Adirinekso et al., (2021) juga melanjutkan
bahwasanya semakin terjangkau dan wajar suatu harga, maka semakin tinggi insentif
bagi konsumen untuk melakukan pembelian serta meningkatkan minat beli pada
konsumen lebih lanjut, serta menjumpai bahwa suatu harga yang sesuai dengan kualitas
produk harga yang terjangkau dan harga diskon memengaruhi minat pembelian suatu
produk di marketplace shopee. Harga sesuai kualitas produk yaitu melakukan
pembelian produk. Maka dapat ditarik kesimpulan balasannya dijelaskan semakin
terjangkaunya harga, maka akan mengikuti kualitas produk dan potongan harga dapat
berpengaruh terhadap minat beli konsumen dalam membeli barang pada marketplace
Shopee. Apalagi saat ini sering terjadi diskon maupun flash sale yang diadakan oleh
aplikasi marketplace shopee di tanggal sama seperti 10.10 maupun di tanggal akhir
bulan, yang mana akan membuat konsumen antusias serta bersemangat mendapatkan

produk yang diinginkan tetapi dengan harga yang sangat terjangkau, bahkan terdapat



harga 1-rupiah yang menjadikan daya tarik tersendiri untuk meningkatkan minat beli
konsumen dan menumbuhkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian.

Minat beli konsumen juga dipengaruhi oleh gaya hidup konsumen, gaya hidup
konsumen dapat memengaruhi minat beli suatu produk yang berpengaruh penting
terhadap pembelian, serta menunjukkan bahwa segala sesuatu yang berhubungan
dengan gaya hidup seseorang menumbuhkan persepsi pembelian produk (Luthfi et al.,
2020). Berbicara mengenai hal ini tentunya setiap individu memiliki cara sendiri untuk
mengapresiasikan, hal itu dapat dilihat dari hobi mereka, penghasilan, pekerjaan
kegiatan sosial mereka, pertemanan, fashion, makanan, latar belakang keluarga.
Kebiasaan berbelanja saat ini telah menjadi gaya hidup untuk memuaskan kebutuhan
emosional, sehingga mengakibatkan perubahan perilaku dari pembelian yang semula
direncanakan menjadi pembelian yang tidak direncanakan bahkan spontan. Kebiasaan
ini ada karena banyak faktor yang berkembang melalui gaya hidup, salah satunya
adalah gaya hidup yang biasa disebut hedonisme, dan gaya hidup materialistis (Angela
& Paramita, 2020).

Selain itu, kepercayaan konsumen akan menciptakan minat beli konsumen, saat
konsumen sudah merasakan aman serta informasi yang diberikan kepada konsumen
jelas dan sesuai dengan keadaan, sehingga konsumen tidak merasa takut untuk
melakukan pembelian serta semakin tinggi minat beli konsumen maka semakin tinggi
kepercayaan konsumen. Oleh karena itu kepercayaan konsumen harus dijadikan suatu
hal yang selalu ditingkatkan oleh setiap E-commerce (Wardani et al., 2020). Dengan

terciptanya kepercayaan maka para pelaku bisnis dengan mudah untuk



mempertahankan konsumennya agar tetap melakukan pembelian. Dengan kepercayaan
dapat menumbuhkan minat beli pada konsumen online serta menjadi solusi konsumen
yang disebabkan oleh ketidakpastian melakukan pembelian secara online, oleh karena
itu dapat dikatakan kepercayaan ini sangat penting untuk mempertahankan konsumen
serta menarik konsumen agar tetap melakukan pembelian (Fadhillah et al., 2021).
Apalagi masyarakat hidup berdampingan dengan adanya pandemi tentunya
kepercayaan berbelanja pada aplikasi online dapat menumbuhkan kepercayaan yang
efektif bagi konsumen, agar dapat meminimalisir penyebaran virus.

Shopee adalah marketplace yang menerapkan branding atau promosi dengan
baik, akhir-akhir ini shopee juga melakukan acara yang sangat menarik yaitu 99 shopee
haul di tiktok, tentunya hal ini sebagai salah satu strategi pemasaran agar jangkauannya
meluas. Saat ini platform digital yang sangat digandrungi semua kalangan yaitu
aplikasi tiktok, karena aplikasi tersebut sangat menarik konsumen untuk berbelanja di
shopee. Peluang yang ada dalam penggunaan aplikasi tersebut untuk melakukan
promosi dengan memberikan hadiah dan diskon yang menggiurkan untuk menarik
konsumen. Dengan adanya hal tersebut dapat menumbuhkan minat beli konsumen
shopee, yang mana dapat dilihat pada event shopee, karena sangat antusias dan
bersemangat dalam mengikutinya.

Pertumbuhan E-commerce yang sangat pesat di era pandemi saat ini
menjadikan marketplace seperti shopee dan keunikan serta keunggulan dari aplikasi
marketplace ini, menciptakan beberapa fitur unggulan seperti dapat melakukan

chatting dan tawar menawar antara penjual dan pembeli, sehingga dapat menciptakan



jual beli yang mufakat. Dengan banyaknya marketplace yang serupa dengan shopee
membuat persaingan di dunia bisnis semakin kuat serta mudahnya konsumen berpaling
ke aplikasi lainnya. Sehingga kenyamanan konsumen merupakan salah satu strategi
yang ampuh yang dapat menunjang kesenjangan aplikasi ini di kemudian hari.
Dengan uraian di atas maka Viral marketing, Ulasan E-customer, Harga dapat
menumbuhkan Minat Beli Konsumen dengan Gaya Hidup Konsumen dan
Kepercayaan Konsumen sebagai mediasi dalam memilih marketplace shopee sebagai

aplikasi belanja online.

1.2 Rumusan Masalah / Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang, dapat dikemukakan rumusan masalah sebagai
berikut:
1. Apakah viral marketing berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen?
2. Apakah viral marketing berpengaruh positif terhadap kepercayan konsumen?

3. Apakah viral marketing, berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen?

4. Apakah ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen?

5. Apakah ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen?

6. Apakah ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen?

7. Apakah harga berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen?

8. Apakah harga berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen?



10.

11.

12.

Apakah harga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen?

Apakah gaya hidup konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen?

Apakah Kkepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap gaya hidup

konsumen?

Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini mempunyai tujuan sebagai berikut:

. Untuk menjelaskan bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap gaya hidup

konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap

kepercayaan konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap gaya

hidup konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap

kepercayaan konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa ulasan E-customer berpengaruh positif terhadap minat

beli konsumen.



9.

10.

11.

12.

. Untuk menjelaskan bahwa harga berpengaruh positif terhadap gaya hidup

konsumen.

. Untuk menjelaskan bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepercayaan

konsumen.
Untuk menjelaskan bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen.
Untuk menjelaskan bahwa gaya hidup konsumen berpengaruh positif terhadap
minat beli konsumen.
Untuk menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif
terhadap gaya hidup konsumen.
Untuk menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif

terhadap minat beli konsumen.

1.4 Manfaat Penelitian

1.

Manfaat dalam penelitian ini yaitu:
Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan sebagai referensi bagi peneliti yang ingin mengkaji
mengenai manajemen pemasaran pada bidang minat beli konsumen, dan digunakan
sebagai informasi tambahan untuk memudahkan peneliti di masa yang akan datang
dalam melakukan penelitiannya,serta menjadi bahan pembelajaran dan
pengaplikasian ilmu pengetahuan di bidang manajemen khususnya dalam

manajemen pemasaran terkait viral marketing, ulasan E-customer, harga terhadap
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minat beli konsumen dipengaruhi oleh gaya hidup konsumen dan kepercayaan
konsumen.
2. Manfaat Praktisi
Penelitian ini dapat dijadikan bahan evaluasi pada perusahaan shopee untuk
memberikan yang terbaik dan memenuhi kebutuhan konsumennya agar
meningkatkan minat beli konsumen, penelitian ini diharapkan memiliki dampak
yang praktis serta strategis untuk manajemen perusahaan shopee khususnya
dengan cara melalui viral marketing, ulasan E-customer, penetapan harga,

terhadap minat beli konsumen.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pada bagian ini akan dijelaskan karakteristik dari variabel-variabel yang akan
digunakan untuk membangun konseptual penelitian yaitu viral marketing, E-customer,
harga, gaya hidup konsumen, kepercayaan dan minat beli konsumen. Penelitian ini
diharapkan untuk memberikan pertimbangan dan pengembangan strategi pemasaran
pada perusahaan shopee. Selain itu, untuk menjelaskan tentang keterkaitan antar

variabel-variabel ke dalam kerangka penelitian.

2. 1 Minat beli konsumen

Minat beli konsumen adalah perilaku konsumen yang mendasari keputusan
pembelian yang dibuat (Swastha & Irawan, 2001). Sedangkan menurut Fure (2013)
Mengekspresikan minat beli berkaitan dengan perasaan dan apabila seseorang merasa
senang dan puas dengan pembelian suatu barang atau jasa maka akan memperkuat
minat beli itu sendiri, karena emosi biasanya akan menghilangkan minat beli seseorang.
Minat beli pada konsumen muncul karena setelah melakukan proses evaluasi terhadap
alternatif dalam proses tersebut membuat serangkaian keputusan mengenai produk
untuk dibeli yang didasari oleh minat atau merek tertentu (Japarianto & Adelia, 2020).

Di antara berbagai faktor-faktor yang ada, maka preferensi minat beli dapat

dipengaruhi oleh variabel viral marketing (Handaruwati & Dewi, 2018, Kaloka et al.,

2016, dan Widjaja & Alexandra, 2019), variabel ulasan E-customer (Santoso, 2021,
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Prakoso et al., 2017, dan Mulyati & Gesitra, 2020), variabel harga (Satria, 2017, Bakti
et al., 2020, dan Sari et al., 2020), variabel gaya hidup (Katubi, 2020, Rumbiati &
Heriyana, 2020, dan Agesti et al. 2021), dan variabel kepercayaan konsumen

(Kusumawati & Saifudin, 2020, Rosdiana & Haris, 2018, dan Katubi, 2020).

2.2 Viral Marketing

Viral marketing merupakan strategi pemasaran yang membuat seseorang
membicarakan bisnis yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam jejaring media
sosial mereka, serta kemampuan untuk repetisi upaya komunikasi pemasaran internet,
karena karakteristik internet tidak dibatasi oleh ruang maupun waktu yang
memungkinkan penyebaran komunikasi pemasaran serta dapat dijangkau oleh
pengguna internet cukup meluas, hal ini disebut sebagai upaya viral marketing
(Ristania & Justianto, 2013). Pada masa ini viral marketing sebagai aktivitas
pemasaran sebagai peluang untuk memperkuat bisnis dengan memanfaatkan jejaring
viral melalui pesan yang memiliki metode pemasaran yang mudah dalam rantai
penyebarannya, serta proses penyebaran pesan melalui viral marketing ini secara
cepat yang dapat diterima dari konsumen satu kepada konsumen lainnya (Arjunita et
al., 2021). Menurut Ali & Setiyaningtiyas (2015) bahwasannya viral marketing, yaitu
teknik pemasaran yang digunakan untuk menyebarkan pesan pemasaran dari satu
situs web atau pengguna ke situs web atau pengguna lainnya, yang dapat menciptakan

potensi pertumbuhan eksponensial seperti virus.
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Paramytha et al., (2020) menyatakan bahwasanya indikator viral marketing
disebutkan sebagai berikut, pertama messenger, kedua message, ketiga environment.
Dikatakan Prisnawati (2021) bahwasannya viral marketing sebagai sebuah alat
komunikasi marketing yang dapat menumbuhkan ataupun membangun word of
mouth. Ada beberapa indikator yang memengaruhi viral marketing, pertama
pengetahuan produk, kedua kejelasan produk, dan ketiga membicarakan produk

(Prisnawati, 2021).

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Ristania & Justianto (2013)
bahwa viral marketing terhadap gaya hidup terdapat pengaruh yang signifikan. Hal
ini dapat dilihat bahwa viral marketing membuat seseorang membicarakan mengenai

hal bisnis sertakan mensosialisasikan kepada teman dan jejaring sosialnya.

Konten salah satu upaya sebagai viral marketing yang akan memperlihatkan
bahwa gaya hidup dapat menarik perhatian khalayak umum, sehingga dapat
disimpulkan bahwa adanya pengaruh viral marketing dengan gaya hidup (Mefita &
Yulianto, 2018). Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Agesti et al., (2021) juga
mengemukakan bahwasannya viral marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap gaya hidup. Sehingga dari penelitian sebelumnya dapat

disimpulkan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut:

H1: Viral marketing berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen.
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Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Susilowati et al. (2019)
menyatakan bahwasannya viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. Konsumen menanamkan kepercayaan, kejujuran, dan
keramahan kepada konsumen lainnya untuk menyampaikan tentang produk, viral
marketing memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen (Santoso &
Dwijayanti, 2021). Menurut penelitian yang sampaikan oleh Kaloka et al. (2016)
menjelaskan bahwasannya viral marketing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap kepercayaan konsumen, sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh
Suciati & Moeliono (2019) menjelaskan terdapat pengaruh yang signifikan dan
hubungan positif antara variabel viral marketing dengan kepercayaan konsumen. Dari
pernyataan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa viral marketing bekerja
dengan optimal untuk menyampaikan pesan bawah menjadikan produk atau layanan
agar dikenal kalangan yang luas atau terkenal dan kemudian mendapatkan
kepercayaan konsumen, sehingga dapat disimpulkan hipotesis pada penelitian ini

sebagai berikut:

H2: Viral marketing berpengaruh positif terhadap kepercayaan

konsumen.

Menurut Handaruwati & Dewi (2018) menyatakan bahwasanya viral marketing
berpengaruh pada minat beli konsumen melalui media viral Instagram, selanjutnya
penelitian yang disampaikan oleh Kaloka et al., (2016) menyampaikan bahwasanya

viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.
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Kemudian pada penelitian lain viral marketing memiliki pengaruh positif terhadap
minat beli konsumen (Widjaja & Alexandra, 2019). Dari Pernyataan penelitian
sebelumnya menunjukkan viral marketing memiliki peran penting terhadap minat beli

konsumen sehingga dapat diperoleh hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut:

H3: Viral marketing berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

2.3 Ulasan E-Customer

Menurut Dewi et al., (2017) menyampaikan bahwasanya ulasan E-customer
merupakan kalimat deskriptif yang ditulis oleh konsumen yang diperoleh sebagian
besar dari pengalaman, penggunaan yang dihasilkan dari produk maupun layanan
online. Dewi et al., (2017) juga melanjutkan bahwasanya ulasan E-customer sebuah
fasilitas yang memungkinkan konsumen memposting komentar dan mengutarakan
pendapat secara bebas mengenai produk dan layanan dari toko online. Ulasan E-
customer merupakan sebuah ulasan dari konsumen yang digunakan untuk
mengevaluasi suatu produk yang telah dibeli dari sudut pandang berbagai aspek di
antaranya melalui pengalaman pembelian dan kualitas barang tersebut (Hariyanto &
Trisunarno, 2020). Akibatnya konsumen lebih mudah menemukan informasi
membandingkan dengan produk yang sama ataupun serupa dengan yang dijual oleh
penjual online lainnya, hal tersebut dikarenakan saat ini penggunaan yang pesat pada
digital marketing memberikan keuntungan dan kemudahan bagi pelanggan untuk

tidak harus mengunjungi penjual secara langsung hanya dengan melihat pada ulasan
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yang ada sudah dapat membandingkan produk yang diinginkan (Ardianti &

Widiartanto, 2019).

Belanche et al., (2020) menyatakan bahwasanya Kompatibilitas sesuai dengan
gaya hidup konsumen memiliki dampak untuk menyebarkan WOM (dari mulut ke
mulut) sama halnya dengan ulasan E-customer. Penyebaran WOM atau ulasan E-
customer meningkatkan kompatibilitas gaya hidup (Belanche et al., 2020). Menurut
penelitian yang dilakukan oleh Agesti et al., (2021) menyatakan bahwasanya ulasan
E-customer memiliki pengaruh signifikan terhadap gaya hidup. Sehingga dari
penelitian sebelumnya dapat disimpulkan hipotesis pada penelitian ini sebagai

berikut:

H4: Ulasan E-Customer berpengaruh positif terhadap gaya hidup

konsumen

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Wahyudi & Sarmo (2019)
menyatakan bahwasanya diduga terdapat pengaruh signifikan ulasan E-customer
terhadap kepercayaan. Ulasan E-customer berpengaruh terhadap kepercayaan
konsumen (Mulyati & Gesitera, 2020). Ramadhani et al., (2021) ulasan E-customer
memiliki dampak positif dipengaruhi adanya penilaian dari pelanggan sebelumnya
sehingga hal ini dapat memengaruhi calon pelanggan yang ingin melakukan

pembelian terhadap produk. la juga melanjutkan semakin bagusnya ulasan E-
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customer maka akan meningkatkan kepercayaan pelanggan. Maka dari pernyataan

tersebut dapat ditarik kesimpulan hipotesis sebagai berikut:

H5: Ulasan E-Customer berpengaruh positif terhadap kepercayaan

konsumen

Menurut Santoso (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwasanya online
customer review berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen.
Penelitian lain menyatakan bahwa online customer review berpengaruh signifikan pada
minat pembelian (Prakoso et al., 2017). Kemudian penelitian lain juga menyatakan
bahwa online customer review (OCR) berpengaruh terhadap niat belanja online
konsumen (Mulyati & Gesitera, 2020). Dari penelitian terdahulu tersebut, maka

penelitian ini menggunakan hipotesis sebagai berikut:

H6: Ulasan E-Customer berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen

2.4 Harga

Harga adalah sejumlah uang (satuan moneter) dan atau aspek lain (non-
moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang diperlukan untuk
mendapatkan suatu jasa (Bakti et al., 2020). Adapun pengertian harga lainnya seperti
yang telah diungkapkan oleh Satria (2017) yang mengatakan bahwa harga merupakan

kesepakatan nilai yang menjadi persyaratan bagi pertukaran dalam sebuah transaksi
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pembelian. Sedangkan menurut Sari, et al., (2020) harga merupakan sejumlah nilai
uang yang memiliki nilai tukar yang dapat memberikan manfaat kepada konsumen.
Dalam penelitian ini, harga menjadi salah satu variabel yang diasumsikan dapat
berpengaruh terhadap gaya hidup konsumen. Pada penelitian terdahulu yang telah
dilakukan oleh Agesti et al., (2021) menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap gaya hidup konsumen. Kemudian menurut Muslim,
(2018) menyimpulkan bahwa peneliti yang dilakukan terkait variabel harga terhadap
gaya hidup memiliki pengaruh positif yang signifikan. Sehingga dengan penelitian

terdahulu tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:

H7: Harga berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen

Selain itu, harga juga salah satu yang dapat menjadi pengaruh bagi kepercayaan
konsumen. Menurut penelitian yang telah dilakukan oleh Kusuma & Sukaatmadja
(2018) mengungkapkan bahwa harga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. Penelitian lain menemukan hal yang sama dengan menyatakan
bahwa harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan
konsumen (Wijaya & Wismantoro, 2017). Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh
Fandiyanto et al., (2018) bahwa faktor harga merupakan hal yang harus
dipertimbangkan pada bisnis online dan hasil dari penelitiannya mengungkapkan
bahwa harga memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepercayaan
konsumen. Dengan penelitian tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai

berikut:
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H8: Harga berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Satria (2017) menyatakan bahwa
harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Kemudian pada penelitian lain
yang juga mengatakan bahwasanya harga berpengaruh terhadap minat beli, hal tersebut
disimpulkan oleh penelitian (Bakti et al., 2020). Kemudian penelitian lain telah
disimpulkan oleh Sari et al., (2020) yang mengemukakan bahwa suatu harga memiliki
pengaruh terhadap minat beli konsumen. Dengan penelitian tersebut, maka hipotesis

dalam penelitian ini sebagai berikut:

H9: Harga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen

2.5 Gaya Hidup Konsumen

Gaya hidup adalah gaya hidup yang menunjukkan seseorang bagaimana
menghabiskan uang dan waktu (Katubi, 2020). Katubi (2020) la melanjutkan, gaya
hidup merupakan pilihan seseorang untuk mengatur sarana tertentu lainnya dalam
memenuhi kebutuhan, uang, waktu, dan kebutuhan sehari-hari. Pengertian lain dari
gaya hidup konsumen diungkapkan oleh Kamaludin (2018) yang mengatakan bahwa
gaya hidup adalah pola hidup seseorang didunia yang tercermin dalam kegiatan, minat,
dan pendapat.

Dalam hal ini ada beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa gaya
hidup memiliki pengaruh terhadap minat beli, seperti penelitian yang dilakukan oleh

Katubi (2020) yang menyatakan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang positif dan
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signifikan terhadap minat beli. Kemudian dalam penelitian lain, yang dilakukan oleh
Rumbiati & Heriyana (2020) menunjukkan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh
terhadap minat beli dalam berbelanja online. Begitu juga penelitian yang dipaparkan
Agesti et al., (2021) yang mengemukakan bahwa gaya hidup konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan penelitian terdahulu

tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

H10: Gaya hidup konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen

2.6 Kepercayaan Konsumen

Pada saat ini yang menjadikan ketertarikan masyarakat dalam berbelanja online
salah satunya dengan mempertimbangkan produk yang terbaik serta kepercayaan
terhadap toko online maupun produknya tersebut. Hal ini sesuai dengan ungkapan oleh
Kusumawati & Saifudin (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap toko
online sangat penting dan keragaman interaksi online melalui media sosial.
Kepercayaan merupakan keyakinan yang timbul pada diri konsumen mengenai produk
yang akan diperolenh dengan pembelian online sesuai dengan yang ditawarkan
Kusumawati & Saifudin (2020). Selain itu, kepercayaan didefinisikan sebagai
kesediaan satu pihak untuk menerima risiko dari tindakan pihak lain berdasarkan
harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk pihak yang
mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan mengendalikan

tindakan pihak yang dipercaya Rosdiana & Haris (2018). Dari pengertian di atas dapat
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disimpulkan bahwa kepercayaan adalah keyakinan dalam diri terhadap sesuatu yang

dapat dipercaya dan melakukan tindakan sesuai dengan apa yang dipercayai.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Agesti et al., (2021) menyatakan
bahwasanya ulasan kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap gaya
hidup. Sehingga dari penelitian sebelumnya dapat disimpulkan hipotesis pada penelitian

ini sebagai berikut:

H11: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap Gaya

Hidup konsumen

Kepercayaan diasumsikan memiliki pengaruh terhadap minat beli berdasarkan
penelitian-penelitian terdahulu, seperti penelitian yang dilakukan oleh Kusumawati &
Saifudin (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan mampu menjadi pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain telah dikemukakan oleh Rosdiana &
Haris (2018) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli suatu produk. Begitu juga dengan penelitian Katubi (2020)
yang menyimpulkan bahwasannya kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Dengan penelitian tersebut, maka dalam penelitian ini menggunakan

hipotesis sebagai berikut:

H12: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen
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2.7 Kerangka Berpikir Penelitian

Penelitian ini menganalisis pengaruh viral marketing, ulasan E-customer, dan
harga, terhadap minat beli konsumen dengan melalui gaya hidup dan kepercayaan
konsumen pada Shopee. Kerangka berpikir dalam penelitian ini berguna untuk
mempermudah peneliti dalam menganalisis pengaruh dari variabel independen terhadap
variabel dependent melalui variabel intervening. Dalam penelitian ini, peneliti menjadikan
viral marketing, ulasan E-customer, dan harga (X) sebagai variabel independen
dikarenakan peneliti berasumsi bahwa adanya pengaruh variabel tersebut terhadap gaya
hidup dan kepercayaan konsumen (Z) sebagai variabel intervening dan minat beli
konsumen (Y) sebagai variabel dependent. Dalam penelitian ini, analisis jalur
menggunakan pengaruh langsung dan tidak langsung antara variabel independen,
dependent, dan intervening yakni viral marketing, ulasan E-customer, dan harga (X)
melalui gaya hidup dan kepercayaan konsumen (Z) dan minat beli konsumen (Y).
Variabel tersebut merupakan variabel terukur (measurable) dikarenakan pengukurannya
melalui instrumen-instrumen penelitian.

Kerangka berpikir dalam penelitian ini ditunjukkan pada gambar sebagai

berikut:
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian dilaksanakan di Yogyakarta. Peneliti memilih lokasi ini
karena peneliti saat ini berdomisili di Yogyakarta. Lebih jauh lagi, Yogyakarta juga
disebut sebagai kota pelajar untuk memudahkan peneliti dalam mencari dan
diwawancarai dengan lebih mudah, khususnya Yogyakarta yang sebagian besar
mileniumnya cenderung mengikuti perubahan teknologi dan tentunya banyak

menggunakan aplikasi Shopee.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono (2017) populasi merupakan area generalisasi dari suatu
objek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti
untuk dipelajari dan oleh karena itu ditarik kesimpulan. Populasi dapat memberikan
informasi atau data yang berguna untuk penelitian. Populasi dalam penelitian ini terdiri
dari pengguna aplikasi Shopee di wilayah Yogyakarta.

Sementara sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dipunyai
oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2010). Sampel yang berasal dari populasi harus

benar-benar representatif atau representatif. Yaitu diambil dari orang yang pernah
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melakukan transaksi di shopee dan bertempat tinggal di Yogyakarta yang akan dipilih
dengan metode non-probability sampling, serta pengambilannya akan dipilih
menggunakan teknik convenience sampling. metode non-probability sampling itu
adalah metode di mana semua elemen populasi tidak memiliki kemampuan
pengambilan sampel yang sama (Tony, 2013). Sampel kemudian akan dipilih dengan
menggunakan teknik convenience sampling, yaitu dengan random sampling dan
sampling, yang dapat ditemukan jika memenuhi persyaratan peneliti. Dalam penelitian
ini akan diterapkan teknik sampling terhadap responden yang dapat mengisi kuesioner
di Google Forms.

Rumus yang digunakan dalam penentuan jumlah sampel yang akan digunakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

n:lz%_oc 2
4\ E

Keterangan:

n = Jumlah sampel

z = Luas kurva normal standar (dapat dilihat pada tabel z)

« = Taraf signifikansi (tingkat kesalahan pengambilan kesimpulan data)

E = besar deviasi (error tingkat kesalahan estimasi)

Tingkat kesalahan untuk uji statistik biasanya 1%. Oleh karena itu, penelitian

ini juga menggunakan taraf signifikansi yang sama («) sebesar 1%. karena subjek
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memiliki populasi yang relatif lebih beragam, sehingga perlu tingkat signifikansi yang
lebih rendah. Jika dilihat pada tabel z% o menunjukkan nilai 2,58. Mengenai besarnya

deviasi 10% atau E = 0,1 pada jumlah responden. Ini berarti bahwa tingkat kesalahan
yang dapat ditoleransi tidak melebihi 10%. Ketika tingkat kesalahan dalam penyebaran
kuesioner melebihi 10%, pengambilan sampel harus diulang. Misalnya dari 150
responden terdapat kesalahan sebanyak 15 responden, maka peneliti masih dapat
menoleransi kesalahan ini karena masih 10%. Jadi berdasarkan rumus di atas, hasilnya

adalah:

=1 (Z%_“> 2
4\ E
n= () °
n = 166,41 = 166 (dibulatkan menjadi 166)
Hasil sampel yang disajikan dalam survei adalah 166,6 dan terkumpul sekitar
166 responden yang mewakili jJumlah pengecer di Yogyakarta sebagai sampel survei
ini.
3.3 Definisi Operasional Variabel
Bagian ini menjelaskan fungsi dari operasional serta pengukuran untuk tiap
variabel digunakan dalam penelitian. Deskripsi definisi operasional adalah tentang

mengidentifikasi produktivitas variabel sehingga perubahan dapat diukur. Variabel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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3.3.1 Viral Marketing

Berdasarkan yang dikemukakan oleh Ristania & Jutiato (2013) bahwa viral
marketing dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran yang membuat
seseorang membicarakan bisnis yang dilakukan oleh perusahaan dalam jejaring
media sosial mereka, serta kemampuan untuk repitisi upaya komunikasi
pemasaran internet. Viral marketing merupakan variabel independen yang
memengaruhi gaya hidup konsumen, kepercayaan konsumen dan minat beli
konsumen pada aplikasi shopee dalam penelitian ini.

Adapun indikator dalam penelitian ini pada variabel viral marketing
menggunakan rujukan dari penelitian dari Prisnawati (2021) dengan item sebagai
berikut:

a.  Media Elektronik

e Memberikan notifikasi

e Media yang digunakan untuk menyampaikan pesan
b.  Pengetahuan Produk

e Pengetahuan keunggulan dan informasi produk

e Informatif dan pesan yang menarik
C. Membicarakan Produk

e Keterlibatan opinion leader

e Dorongan dari orang lain
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3.3.2 Ulasan E-Customer

Berdasarkan pada penjelasan Hariyanto & Trisunarno (2020) bahwa
Ulasan E-Customer dalam penelitian ini adalah sebuah ulasan dari konsumen
yang digunakan untuk mengevaluasi suatu produk yang telah dibeli dari sudut
pandang berbagai aspek di antaranya melalui pengalaman pembelian dan kualitas
barang tersebut. Ulasan E-Customer merupakan variabel independen yang
memengaruhi gaya hidup konsumen, kepercayaan konsumen dan minat beli
konsumen pada aplikasi shopee dalam penelitian ini.

Adapun indikator yang digunakan dalam penelitian ini pada variabel ulasan
E-customer menggunakan rujukan penelitian dari Zhao et al., (2015) dengan item
sebagai berikut:

1.  Kegunaan ulasan online

2. Keahlian pengulas

3. Ketetapan waktu ulasan online
4. Volume ulasan online

5. Ulasan online positif

6.  Ulasan online negative

7. Komprehensif ulasan online

3.3.3 Harga
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Merujuk pada pengertian harga yang dipaparkan oleh Bakti et al., (2020)
dalam penelitian ini yaitu sejumlah uang (satuan moneter) dan atau aspek lain
(non-moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang diperlukan
untuk mendapatkan suatu jasa. Harga merupakan variabel independen yang
memengaruhi gaya hidup konsumen, kepercayaan konsumen dan minat beli
konsumen pada aplikasi shopee dalam penelitian ini.

Adapun indikator dalam penelitian ini pada variabel harga menggunakan
rujukan penelitian dari Morissan (2015) dengan item sebagai berikut:

a.  Penilaian mengenai harga secara keseluruhan
b.  Respon terhadap kenaikan harga

c.  Harga produk tertentu dibandingkan produk sama apabila di tempat lain

3.3.4 Gaya Hidup Konsumen

Mendasarkan pada pengertian dari Katubi (2020) bahwa gaya hidup
konsumen dalam penelitian ini yaitu pola konsumsi yang mencerminkan
seseorang tentang bagaimana mereka menghabiskan uang dan waktu. Gaya hidup
menggambarkan seluruh pola seseorang dalam bereaksi dan berinteraksi di dunia
(Kotler et al., 2012). Gaya hidup konsumen merupakan variabel antara di mana
gaya hidup konsumen sebagai variabel dependen dapat dipengaruhi viral
marketing, ulasan E-customer, harga, kepercayaan konsumen dan sebagai
variabel independen karena memengaruhi minat beli konsumen pada aplikasi

shopee dalam penelitian ini.

30



Terdapat beberapa indikator dalam penelitian ini pada variabel gaya hidup
konsumen menggunakan rujukan penelitian menurut Latipah et al., (2017)
dengan item sebagai berikut:

1.  Menyukai produk yang ditawarkan (Aktivitas)
2. Tampilan menarik dan mudah dipahami (Minat)
3. Produk yang ditawarkan sesuai yang dicari (Opini)

4.  Menyediakan produk sesuai tren saat ini (demografis)

3.3.5 Kepercayaan Konsumen

Berdasarkan yang dikemukakan menurut Rosdiana & Haris (2018) bahwa
kepercayaan konsumen dalam penelitian ini yaitu didefinisikan sebagai
kesediaan satu pihak untuk menerima risiko dari tindakan pihak lain berdasarkan
harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk pihak yang
mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan
mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya. Kepercayaan konsumen
merupakan variabel antara di mana kepercayaan hidup konsumen sebagai
variabel dependen dapat dipengaruhi viral marketing, ulasan E-customer, harga,
dan sebagai variabel independen karena memengaruhi gaya hidup konsumen dan
minat beli konsumen pada aplikasi shopee dalam penelitian ini.

Peneliti mengatakan hal tersebut dengan indikator kepercayaan konsumen

menurut Kunz, (2010) dengan item sebagai berikut:
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1.  Benevolence kepercayaan pelanggan terhadap kegiatan dalam keahlian dan
kemampuan pertukaran mitra
e Percaya karena jujur
e Memperhatikan, menyejahterakan dan memberikan cara
efektif
e Cepat dalam memecahkan masalah konsumen
2. Credibility Kebijakan dapat dilihat dari persepsi pelanggan.
e Percaya semua kebutuhan tersedia
e Mengutamakan kepercayaan

e Percaya karena bertanggung jawab

3.3.6 Minat Beli Konsumen

Pada variabel minat beli konsumen, peneliti merujuk kutipan Swasth &
Irawan (2021) bahwa minat beli konsumen dalam penelitian ini yaitu suatu
perilaku konsumen yang mendasarkan suatu keputusan pembelian yang hendak
dilakukan. Minat beli merupakan sesuatu hal yang jika menyangkut perasaan dan
emosi, jika seseorang merasa senang dan puas ketika membeli suatu produk, hal
ini meningkatkan minat beli, karena ketidakpuasan biasanya menghilangkan
minat seseorang untuk membeli (Fure, 2013). Minat beli konsumen merupakan
variabel dependen yang dipengaruhi oleh viral marketing, Ulasan E-Customer,

harga, kepercayaan konsumen dan gaya hidup konsumen.
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Adapun indikator dalam penelitian ini pada variabel minat beli konsumen
menggunakan rujukan penelitian dari Aptaguna & Pitaloka (2016) dengan item
sebagai berikut:

1.  Minat Referensial
2. Minat Transaksional
3. Minat Preferensial

4.  Minat Eksploratif

3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh
langsung dari daftar pertanyaan (Questionnaire). Data primer tersebut diperoleh
dengan memberikan kuesioner secara langsung kepada responden yang pernah
melakukan transaksi di Shopee daerah Yogyakarta. Kuesioner mengenai variabel minat
beli konsumen, viral marketing, Ulasan E-Customer, harga, kepercayaan konsumen,
dan gaya hidup konsumen. Dengan target pengumpulan data sekitar 1-2 minggu hingga
data yang diharapkan sudah mencukupi.

Adapun dalam penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan adalah
kuesioner. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab.
Penyebaran kuesioner dilakukan sebagai alat ukur yang mengukur respon responden

dan memudahkan peneliti dalam mengukur data. (Sugiyono, 2017).
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Oleh karena itu, teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pertanyaan yang menggunakan skala Likert untuk setuju atau tidak setuju
dengan pertanyaan yang diberikan oleh responden. Gunakan skala lima poin dari 1
poin. Paragraf 5 tidak sepenuhnya setuju. Skala liqueur yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. =Sangat Tidak Setuju (STS)

2. =Tidak Setuju (TS)

w

= Cukup Setuju (CS)

>

= Setuju (S)

5. = Sangat Setuju (SS)

Jenis angket yang digunakan peneliti adalah angket tertutup. Kuesioner yang
menyajikan pertanyaan dan jawaban sehingga hanya responden yang dapat menjawab
pertanyaan yang telah disediakan.

Susunan kuesioner terdiri sebagai berikut:

Bagian I: berisi pertanyaan tentang viral marketing
Bagian Il: berisi pertanyaan tentang ulasan E-customer
Bagian I11: berisi pertanyaan tentang harga
Bagian VI: berisi pertanyaan tentang gaya hidup konsumen
Bagian V: berisi pertanyaan tentang kepercayaan konsumen
Bagian VII: berisi pertanyaan tentang minat beli konsumen
Sebelum menyebarkan kuesioner, peneliti diharuskan untuk menguji terlebih

dahulu terhadap instrumen penelitian tersebut apakah layak untuk digunakan ataupun
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sebaliknya. Instrumen penelitian harus tepat agar memenuhi tingkat uji validitas dan

reliabilitas.

Menurut Sugiyono (2017) Validitas adalah tes yang menunjukkan tingkat
keakuratan antara data yang benar-benar dibuat oleh objek dan data yang dikumpulkan
oleh peneliti. Untuk mengetahui validitas item survei, peneliti mengorelasikan skor
item dengan jumlah item tersebut. Uji validitas survei ini dilakukan terhadap 50

pengguna Shopee di wilayah Yogyakarta. Kriteria validitasnya adalah:

1. Jika r positif dan r tabel > r, maka pernyataan tersebut valid.

2. Jika r hitung negatif atau r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut tidak

valid.

Ghozali (2016) dinyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk mengukur
kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel atau konstruk. Uji tersebut
dilakukan pada 50 responden di luar sampel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah One
Shot atau pengukuran sekali saja, di mana mengukurnya hanya sekali dan kemudian
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban
pertanyaan. Reliabilitas diukur dengan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk
atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70

(Ghozali, 2016).
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Hasil uji validitas dan reliabilitas pada masing-masing indikator variabel

ditunjukkan pada Tabel 3.1:

Tabel 3. 1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Val./Rel.
Variabel/Indikator Kode INS
VIRAL MARKETING Viral 0.783
Shopee kerap memberikan notifikasi perihal produk yang Viral_1 [ 0.693

mereka jual
Shopee sering mengirim pesan kepada pengguna terkait diskon| Viral_2 | 0.761
dan promo

Informasi tertulis yang diberikan Shopee mudah dimengerti Viral_3 [ 0.747

Informasi perihal produk sangat menarik dan cukup jelas Viral_4 [ 0.738
Terdapat dorongan dari orang sekitar untuk bertransaksi di Viral_5 | 0.660
Shopee

Sering menyebarkan informasi melalui komentar terkait Viral_6 | 0.803

produk yang dibeli

CUSTOMER REVIEW Ulasan | 0.787

Ulasan konsumen pada Shopee berkaitan dengan produk yang | Ulasan_| 0.737

ditampilkan 1
Pemberi ulasan harus ahli dalam bidangnya Ulasan_ | 0.798
2
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Ulasan konsumen terbaru pada Shopee dapat mencerminkan Ulasan_ | 0.834
informasi terkini dari produk 3
Lebih tertarik pada produk Shopee yang terdapat ulasan Ulasan_ | 0.815
konsumennya banyak 4
Lebih tertarik pada produk Shopee yang memiliki ulasan Ulasan_| 0.769
positif yang banyak 5
Tidak akan melanjutkan pembelian apabila produk pada Ulasan_ | 0.622
Shopee lebih banyak ulasan negatif 6
Ulasan konsumen pada Shopee yang mendetail dan Ulasan_ | 0.823
komprehensif jauh lebih menarik 7
HARGA Harga | 0.842
Menyukai harga produk-produk yang ditawarkan oleh Shopee | Harga 1| 0.888
Sangat tertarik dengan harga diskon yang ditawarkan Harga 2| 0.880
Harga sangat terjangkau dan cukup bersaing dengan produk Harga 3| 0.740
yang lain
GAYA HIDUP KONSUMEN Gaya 0.799
Menyukai produk-produk yang ditawarkan oleh Shopee Gaya 1 | 0.781
Tampilan Shopee cukup menarik dan mudah dipahami Gaya 2 | 0.692
Produk-produk yang ditawarkan sesuai dengan apa yang dicari | Gaya 3 | 0.812
Shopee menyediakan produk sesuai tren saat ini Gaya 4 [ 0.724
KEPERCAYAAN KONSUMEN Trust | 0.803
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Percaya bahwa aplikasi shopee merupakan aplikasi yang jujur | Trust_1 | 0.860
Shopee sangat memperhatikan kesejahteraan dan selalu Trust_2 | 0.845
memberikan cara alternatif yang efektif untuk memudahkan
konsumennya

Customer service shopee sangat cepat dalam memecahkan Trust_3 | 0.743
masalah konsumennya
Percaya terhadap shopee bahwa semua kebutuhan konsumen | Trust_4 | 0.855
tersedia
Shopee selalu mengutamakan kepercayaan konsumennya Trust 5| 0.844
Percaya bahwa yang bekerja di shopee bertanggung jawab atas | Trust_6 | 0.789

konsumennya

MINAT BELI Minat | 0.818

Akan bertransaksi di Shopee dalam waktu dekat Minat_1| 0.840
Akan merekomendasikan Shopee kepada kerabat dan teman Minat_2| 0.773
Menjadikan Shopee sebagai prioritas pilihan dalam transaksi di| Minat_3| 0.760
e-commerce
Mencari tahu tentang produk unggulan Shopee yang murah Minat_4| 0.805

dan berkualitas

Sumber: Hasil olah

Tabel 3.1 di atas menunjukkan hasil uji validitas dan reliabilitas pada masing-

masing variabel instrumen. Hasil uji validitas pada semua instrumen dinyatakan valid
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karena nilainya lebih tinggi dari nilai r hitung dengan taraf signifikansi 5% (n) sebesar
0,2353. Hasil uji reliabilitas pada semua instrumen yang diuji dikatakan reliabel
karena memiliki nilai lebih besar dari 0,6. Jadi alat perubahan ini dapat digunakan

dalam penelitian.

3.5 Teknik Analisis Data
3.5.1 Analisis Deskripsi Variabel
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui

analisis deskriptif, statistik deskriptif memberikan gambaran tentang data.
Dalam hal ini, statistik deskriptif menjelaskan karakteristik responden dalam
variabel yang digunakan. Pada penelitian ini yang digunakan oleh peneliti yaitu
pendekatan kuantitatif di mana datanya berupa angka yang didapat melalui nilai
rata-rata (mean) (Sugiyono,2017:147). Data yang digunakan dalam analisis ini
yaitu data yang diperoleh berdasarkan hasil dari jawaban kuesioner yang diisi
oleh responden.

Terdapat 5 kategori untuk menentukan skala penelitian dalam mengetahui

skala nilai kuesioner, dengan rumus sebagai berikut:

Nilai Tertinggi—Nilai Terendah

Panjang Interval =

Jarak Interval
. 5-1
Panjang Interval = == 0.8

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diketahui panjang interval sebesar

0,8 sehingga dapat dikategorikan pada tabel 3.1:

Tabel 3.1
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Skala Nilai Interpretasi

Gaya
Viral Ulasan E- Kepercayaan | Minat Beli
Interval Harga Hidup
Marketing| customer Konsumen |Konsumen
Konsumen
Sangat Sangat
1,00 - | Sangat Sangat Sangat Tidak | Sangat
Tidak Tidak
1,80 |[Tidak Baik| Tidak Baik Percaya [Tidak Minat|
Sesuai Sesuai
1,81 - Tidak Tidak
Tidak Baik| Tidak Baik Tidak Percaya [Tidak Minat|
2,60 Sesuai Sesuai
2,61— | Cukup Cukup Cukup Cukup Cukup
Cukup Baik
3,40 Baik Sesuai Sesuai Percaya Minat
3,41 —
Baik Baik Sesuai Sesuai Percaya Minat
4,20
421 - | Sangat Sangat Sangat Sangat Sangat
Sangat baik
5,00 Baik Sesuai Sesuai Percaya Minat

3.5.2 Analisis Statistik

Analisis Statistik Penggunaan teknik statistik dalam analisis adalah untuk

membuktikan hipotesis yang diajukan. Dalam penelitian ini, alat yang digunakan

adalah Structural Equation Modeling (SEM). SEM merupakan kombinasi dari dua
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metode statistika yang terpisah yaitu metode persamaan simultan dan analisis
faktor (Ghozali, 2014). Penelitian ini menggunakan program aplikasi AMOS versi
24. Ada beberapa langkah-langkah yang diambil dalam uji SEM (Structural

Equation Modeling) yaitu:

1. Uji Kualitas Data
a. Ukuran Sampel

Ukuran sampel mempunyai peran penting dalam interpretasi hasil SEM
karena ukuran sampel ini memberikan dasar untuk memperkirakan
kesalahan sampel (sampling error). Dengan model evaluasi yang
menggunakan Maximum Likelihood (ML), minimal sampel yang
dibutuhkan adalah 100. Apabila sampel yang dibawa di atas 100 akan
meningkatkan sensitivitas untuk mendeteksi perbedaan data. Ghozali
(2014) merekomendasikan untuk menggunakan ukuran sampel antara 100

dan 200 sampel.

b. Normalitas Data

Uji normalitas harus dilakukan terlebih dahulu sebelum melakukan uji
hipotesis guna melihat apakah asumsi normalitas terpenuhi. Jika hipotesis
normalitas terpenuhi, maka dapat dikembangkan lebih lanjut untuk
pemodelan SEM. Uji normalitas dilakukan untuk menilai apakah data
termasuk atau mendekati distribusi standar. Normalitas dinilai pada tingkat

signifikansi 0,01 menggunakan rasio kritis (critical ratio skewness value) £
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2.

2,58 nilai asimetris. Jika kemiringan rasio kritis (critical ratio skewness
value) kurang dari 2,58, data dikatakan normal. (Ghozali, 2014).
c. Evaluasi Outlier
Outlier adalah pengamatan atau data yang memiliki karakteristik unik
yang berbeda dari pengamatan lain dan muncul sebagai nilai ekstrim baik
untuk variabel maupun variabel campuran. Adapun outlier dapat dievaluasi
menggunakan analisis terhadap multivariate outliers, dilihat dari nilai
Mahalanobis Distance. Deteksi multivariate outliers dilakukan dengan
mempertimbangkan nilai jarak mahalanobis (mahalanobis distance).
Kriteria yang digunakan berdasarkan nilai Chi-square derajat kebebasan
pada taraf signifikansi p < 0,001 (Ghozali, 2014).
Uji Confirmatory Factor Analysis
Confirmatory Factor Analysis (CFA) Tujuannya untuk menguji apakah
indikator-indikator yang membentuk variabel laten tersebut signifikan dan valid.
Pengukuran CFA didasarkan pada validitas dan reliabilitas indikator survei dari
loading factor. Uji validitas menunjukkan bagaimana variabel (indikator) mampu
atau tidak merefleksikan variabel latennya. Nilai dari uji validitas yang memenuhi
kriteria harus memiliki loading factor > 0.50. Uji reliabilitas menunjukkan sejauh
mana pengukuran tersebut dapat memberikan hasil yang relatif tidak jauh berbeda
dari pengukuran kembali pada objek yang sama. Construct Reliability yang baik
adalah yang memiliki nilai > 0.70 (Ghozali, 2017).

3. Menilai Kriteria Goodness-of-Fit
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Selanjutnya merupakan penilaian kesesuaian dalam pengukuran input yang

digunakan dengan prediksi model atau biasa disebut goodness-of-fit. Sebelum

tahap ini dilakukan penilaian terhadap konsistensi data dengan hipotesis SEM.

Setelah mengevaluasi kesesuaian data SEM hipotesis, kriteria yang digunakan

untuk mengevaluasi model dan efek yang ditampilkan dalam model terus

ditentukan. Evaluasi dilakukan untuk mengukur seberapa baik model yang

digunakan dapat menjelaskan data sampel yang ada berdasarkan evaluasi berikut.

(Ghozali, 2014)

a.

CMIN/DF

CMIN/DF adalah nilai chi-square yang dibagi dengan degree of freedom.
Nilai rasio dalam mengukur fit adalah < 2 (Ghozali, 2014).

GFI (Goodness of Fit Index)

Kriteria GFI merupakan ukuran non statistik dengan nilai yang berkisar
antara 0 (poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Fit yang lebih baik
ditunjukkan dari nilai GFI yang semakin tinggi. Beberapa peneliti
menyarankan nilai di atas 90% sebagai ukuran fit yang baik (Ghozali,
2014).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)

RMSEA adalah ukuran yang memperbaiki apabila terdapat kecenderungan
statistic chi square menolak model dengan sampel yang jumlahnya besar.
Ukuran RMSEA yang dapat diterima antara 0.05 sampai dengan 0.08

(Ghozali, 2014).
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d. CFI (Comparative Fit Index)
Comparative Fit Index besar indeks tidak dipengaruhi ukuran sampel
karena sangat baik untuk mengukur tingkat penerimaan model. TLI dan
indeks sangat dianjurkan, dikarenakan indeks ini relative tidak sensitif
terhadap besarnya sampel Modifikasi Model dan kurang dipengaruhi
kerumitan model nilai CFI yang berkisar antara 0-1. Nilai yang mendekati
1 menunjukkan tingkat kesesuaian yang lebih baik.
e. NFI (Normed Fit Index)
NFI menunjukkan ukuran proporsi dari proposed model dan null model.
Rentang nilai NFI antara O (no fit at all) sampai dengan 1.0 (perfect fit).
Nilai NFI yang direkomendasikan yaitu > 0.90 (Ghozali, 2014).
4. Modifikasi Model
Ketika model tidak fit dengan data yang ada, Langkah yang dilakukan
tindakan seperti memodifikasi model dengan menambahkan garis hubung,
menambah variabel jika data tersedia atau mengurangi variabel. Modifikasi
model didasari dengan melihat Modification Indices yang dihasilkan AMOS.
5. Uji Hipotesis
Hipotesis-hipotesis yang ada akan diuji dengan melihat hasil analisis
Asumsi yang ada diperiksa dengan mengamati hasil analisis sinyal dan nilai
signifikansinya. Jika kode sesuai dengan teori dan nilainya signifikan < 0,05
maka hipotesis diterima. Sedangkan jika sinyal tidak sesuai dengan hipotesis dan

nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak.
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BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan disajikan data hasil dari penelitian mengenai pengaruh viral
marketing, harga, ulasan E-customer review terhadap minat beli konsumen dengan
gaya hidup dan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi pada pengguna
aplikasi Shopee di daerah Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan data primer dari
166 responden pengguna aplikasi Shopee di wilayah Yogyakarta yang mengisi
kuesioner. Hasil jawaban responden akan digunakan untuk menjawab permasalahan
penelitian. Hasil penelitian disajikan dengan analisis deskriptif dan analisis SEM.

Dengan mengacu pada permasalahan dan hipotesis sebelumnya, penelitian ini
menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan
software Amos versi 24. Analisis dilakukan dengan menggunakan prosedur yang telah
dijelaskan pada bab ini. Hasil analisis SEM akan digunakan untuk menguji kesesuaian
yang diusulkan. Kemudian menggunakan hasil pengolahan data untuk mengkaji
hipotesis yang dibuat sebagai akibat dari perubahan model. Mulai sekarang, dapat

digunakan sebagai panduan untuk menarik beberapa kesimpulan.

4.1 Analisis Deskripsi Responden

Bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang diperoleh dari
responden. Data deskriptif penelitian disajikan agar dapat menggambarkan profil data

penelitian serta hubungan yang ada antar variabel yang digunakan dalam penelitian.
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4.1.1 Responden menurut Jenis Kelamin

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 4.1 Responden menurut Jenis Kelamin

Kategori Jumlah Persentase (%)
Laki-laki 68 41,0%
Perempuan 98 59,0%

Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Dapat dilihat pada Tabel 4.1 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak merupakan perempuan dengan jumlah 98 responden sebesar 59%,

sedangkan untuk laki-laki dengan jumlah 68 responden sebesar 41%.

4.1.2 Responden menurut Usia

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut usia sebagai berikut:

Tabel 4.2 Responden menurut Usia

Kategori Jumlah Persentase (%)
<18 Tahun 5 3,0%
18-25 Tahun 155 93,4%
26-30 Tahun 6 3,6%
Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dapat dilihat pada Tabel 4.2 bahwa responden pada penelitian ini paling




banyak merupakan berusia 18-25 tahun dengan jumlah 155 responden sebesar
93,4%, usia < 18 tahun sebanyak 5 responden atau sejumlah 3,0%, sedangkan

untuk usia 26-30 tahun dengan jumlah 6 responden sebesar 3,6%.

4.1.3 Responden menurut Pendidikan

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data
karakteristik responden menurut pendidikan sebagai berikut:

Tabel 4.3 Responden menurut Pendidikan

Kategori Jumlah Persentase (%)
SMP / Sederajat 1 0,6%
SMA / Sederajat 105 63,3%
Diploma 3 1,8%

S1/ Sederajat 57 34,3%
Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Dapat dilihat pada Tabel 4.3 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak dengan pendidikan terakhir SMA/sederajat dengan sebanyak 105
responden atau sebesar 63,4%, SMP/sederajat sebanyak 1 responden atau sejumlah
0,6%, Diploma sebanyak 3 responden atau sejumlah 1,8%, sedangkan untuk

Sl/sederajat dengan jumlah 57 responden sebesar 34,3%.

4.1.4 Responden menurut Penghasilan Perbulan

Berdasarkan hasil data kuesioner yang telah disebarkan, diperoleh data

karakteristik responden menurut penghasilan perbulan sebagai berikut:

47



Tabel 4.4 Responden menurut Penghasilan Perbulan

Kategori Jumlah Persentase (%)
< 1 Juta Rupiah 99 59,6%
1-3 Juta Rupiah 45 27,1%
3-5 Juta Rupiah 14 8,4%
> 6 Juta rupiah 8 4,9%
Total 166 100%

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Dapat dilihat pada Tabel 4.4 bahwa responden pada penelitian ini paling
banyak dengan penghasilan perbulan < 1 juta rupiah sebanyak 99 responden atau
sebesar 59,6%, 1-3 juta rupiah sebanyak 45 responden atau sejumlah 27,1%, 3-5
juta rupiah sebanyak 14 responden atau sejumlah 8,4%, sedangkan untuk > 6 juta

rupiah dengan jumlah 8 responden sebesar 4,9%.

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah data survei memenuhi kriteria
valid dan reliabel. Dalam penelitian ini, sebanyak 166 responden yang menggunakan
versi AMOS dari 24 aplikasi memiliki daftar 30 pernyataan yang mewakili setiap
variabel.

Hasil uji validitas dan reliabilitas pada masing-masing variabel ditunjukkan Tabel

4.5 berikut ini;
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Tabel 4.5
Uji Validitas dan Reliabilitas Model Masing-Masing Variabel

Factor | Keteranga Construct Keteranga
Variabel Butir | Loadin n . n
g Reliability
Viral VM1 | 0,813 Valid
Marketing | VM2 | 0,853 Valid
VM3 | 0,850 Valid .
VM4 | 0.807 Valid 0,9334 Reliabel
VM5 | 0,848 Valid
VM6 | 0,850 Valid
Customer UE1 0,721 Valid
Review UE2 | 0,823 Valid
UE3 | 0,840 Valid
UE4 | 0,833 Valid 0,9275 Reliabel
UE5 | 0,782 Valid
UE6 | 0,793 Valid
UE7 | 0,832 Valid
Harga HAl1 | 0,762 Valid
HA2 | 0,782 Valid 0,8227 Reliabel
HA3 | 0,794 Valid
Gaya Hidup | GH1 | 0,824 Valid
Konsumen GH2 | 0,775 Valid .
GH3 | 0.836 Valid 0,8927 Reliabel
GH4 | 0,851 Valid
Kepercayaa | KK1 | 0,915 Valid
n Konsumen | KK2 | 0,921 Valid
KK3 | 0,915 Valid .
KK4 | 0,928 Valid 0,9725 Reliabel
KK5 | 0,952 Valid
KK6 0,917 Valid
Minat Beli MB1 | 0,843 Valid
MB2 | 0,838 Valid .
MB3 | 0.821 Valid 0,9126 Reliabel
MB4 | 0,898 Valid

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Untuk melakukan uji validitas data penelitian ini menggunakan AMOS versi 24

adalah daftar pertanyaan lengkap untuk mewakili setiap varian. Menurut Ghozali
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(2017), data dikatakan valid apabila nilai loadingnya >0,5. Hasil uji validitas
menunjukkan bahwa semua pertanyaan yang mewakili 6 variabel terbukti efektif
dengan nilai > 0,5.

Ghozali (2017) menyatakan bahwa suatu hasil pengujian dikatakan reliabel jika
nilai reliabilitas konfigurasi (construct reliability) > 0,7. Hasil pengujian ini
menunjukkan bahwa nilai C.R masing-masing variabel lebih besar dari 0,7.
Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan alat penelitian

reliabel dapat diandalkan dan dapat digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 4.6 Hasil Goodness of Fit Index Uji Validitas Per Variabel

Goodness Cut- Viral_ Costume Harg G_aya Kepercaya Minat

of fit index off |Marketin r Review a Hidup an Beli
value g Konsumen

CMIN/DF | £2.0 | 1,558 | 1,005 | 1,059 | 1,952 1,987 0,458

GFI > 0,972 | 0,976 | 0,991 | 0,989 0,967 0,997
0.90

RMSEA < 0,058 | 0,006 | 0,019 | 0,076 0,077 0,000
0.08

CFl > 0,993 | 1,000 | 0,999 | 0,995 0,993 1,000
0.90

NFI > 0,982 | 0,982 | 0,988 | 0,990 0,987 0,998
0.90

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Dari Tabel 4.6 berdasarkan pengukuran goodness of fit diperoleh bahwa pada

variabel penelitian menunjukkan model penelitian good fit.

4.3 Penilaian responden terhadap Variabel

Meringkas tanggapan responden berdasarkan data yang dikumpulkan dan

kemudian menganalisanya untuk mendapatkan tanggapan deskriptif untuk setiap
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variabel. Skala Likert minimal 1 poin dan 5 poin digunakan dalam penelitian ini.
Dengan demikian dapat ditentukan besarnya interval penilaian responden pada
variabel-variabel penelitian berdasarkan nilai rata-rata sebagai berikut:

nilai maksimum — nilai minimum

Interval =
kelas interval

5—-1
Interval = < =0,8

Berdasarkan interval tersebut, maka dalam interpretasi dari nilai kelas-kelas

interval atas jawaban yang diperoleh dari responden:

Tabel 4.7
Interpretasi Kelas Interval
Interv | Viral Ulasan E- | Harg | Gaya Kepercayaa | Minat
al Marketin | customer | a Hidup n Beli
g Konsume | Konsumen | Konsume
n n
1,00 - Sangat Sanga | Sangat Sangat Sangat
1,79 Sangat Tidak t Tidak Tidak Tidak
Tidak Baik Tidak | Sesuai Percaya Minat
Baik Sesua
[
1,80 —| . . Tidak | . Tidak Tidak
’ Tidak Tidak Tidak )
2,59 Baik Baik iSesua Sesuai Percaya Minat
3,00 — Cuku Cukup Cukup
3,39 Cukup Cukup p Cukup Percaya Minat
Baik Baik Sesua | Sesuai
i
3,40 — Baik Baik _Sesua Sesuai Percaya Minat
4,19 i
4,20 — | Sangat Sangat Sanga Sangat Sangat Sangat
5,00 Baik Baik t Sesuai Percaya Minat
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Sesua
i

Berikut hasil analisis deskriptif responden yang telah dikumpulkan pada

masing masing variabel penelitian ini:

Tabel 4.8 Hasil Analisis Deskriptif Penelitian

Variabel/Indikator Rata-rata Tingkat
Hubunga
n
Viral Marketing 3,82 Baik
Shopee kerap memberikan notifikasi perihal produk 3,80 Baik
yang mereka jual
Shopee sering mengirim pesan kepada pengguna terkait 3,84 Baik
diskon dan promo
Informasi tertulis yang diberikan Shopee mudah 3,84 Baik
dimengerti
Informasi perihal produk sangat menarik dan cukup 3,82 Baik
jelas
Terdapat dorongan dari orang sekitar untuk bertransaksi 3,83 Baik
di Shopee
Sering menyebarkan informasi melalui komentar terkait 3,84 Baik
produk yang dibeli
Customer Review 3,81 Baik
Ulasan konsumen pada Shopee berkaitan dengan produk | 3,80 Baik
yang ditampilkan
Pemberi ulasan harus ahli dalam bidangnya 3,77 Baik
Ulasan konsumen terbaru pada Shopee dapat 3,83 Baik
mencerminkan informasi terkini dari produk
Lebih tertarik pada produk Shopee yang terdapat ulasan 3,89 Baik

konsumennya banyak
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Lebih tertarik pada produk Shopee yang memiliki 3,81 Baik
ulasan positif yang banyak

Tidak akan melanjutkan pembelian apabila produk pada 3,74 Baik
Shopee lebih banyak ulasan negatif

Ulasan konsumen pada Shopee yang mendetail dan 3,86 Baik
komprehensif jauh lebih menarik

Harga 3,80 Sesuai
Menyukai harga produk-produk yang ditawarkan oleh 3,81 Sesuai
Shopee

Sangat tertarik dengan harga diskon yang ditawarkan 3,86 Sesuai
Harga sangat terjangkau dan cukup bersaing dengan 3,74 Sesuai
produk yang lain

Gaya Hidup 3,73 Sesuai
Menyukai produk-produk yang ditawarkan oleh Shopee 3,77 Sesuai
Tampilan Shopee cukup menarik dan mudah dipahami 3,71 Sesuai
Produk-produk yang ditawarkan sesuai dengan apa yang 3,73 Sesuai
dicari

Shopee menyediakan produk sesuai tren saat ini 3,72 Sesuai
Kepercayaan Konsumen 3,54 Percaya
Percaya bahwa aplikasi shopee merupakan aplikasi yang 3,51 Percaya
jujur

Shopee sangat memperhatikan kesejahteraan dan selalu 3,49 Percaya
memberikan cara alternatif yang efektif untuk

memudahkan konsumennya

Customer service shopee sangat cepat dalam 3,62 Percaya
memecahkan masalah konsumennya

Percaya terhadap shopee bahwa semua kebutuhan 3,52 Percaya
konsumen tersedia

Shopee selalu mengutamakan kepercayaan 3,55 Percaya
konsumennya

Percaya bahwa yang bekerja di shopee bertanggung 3,56 Percaya
jawab atas konsumennya

Minat Beli 3,74 Minat
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Akan bertransaksi di Shopee dalam waktu dekat 3,67 Minat
Akan merekomendasikan Shopee kepada kerabat dan 3,75 Minat
teman

Menjadikan Shopee sebagai prioritas pilihan dalam 3,80 Minat
transaksi di e-commerce

Mencari tahu tentang produk unggulan Shopee yang 3,75 Minat
murah dan berkualitas

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel pada Tabel 4.8, rata-rata penilaian
responden terhadap variabel viral marketing adalah 3,82. Nilai terendah untuk variabel
ini adalah 3,80 pada metrik pertama, yaitu "Shopee sering memberikan notifikasi
tentang produk yang mereka jual”. Pada indikator kedua, ketiga dan keenam, skor
tertinggi adalah 3,84 yaitu “Shopee sering mengirimkan pesan kepada pengguna
tentang diskon dan promosi”, “Informasi tertulis yang diberikan oleh Shopee mudah
dipahami” dan “Sering menyebarluaskan informasi melalui review produk ketika
setelah membeli produk”

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel-variabel yang diberikan
pada Tabel 4.9, terlihat bahwa rata-rata penilaian responden untuk variabel customer
review adalah 3,81. Nilai terendah untuk variabel ini adalah 3,74 pada indikator
pertama, yaitu “Tidak akan melanjutkan pembelian apabila produk pada Shopee lebih
banyak ulasan negatif’. Sedangkan indikator keempat yaitu “Lebih tertarik pada
produk Shopee yang terdapat ulasan konsumennya banyak” memiliki nilai tinggi 3,89.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel pada Tabel 4.9, diperoleh bahwa

rata-rata responden memiliki peringkat variabel harga sebesar 3,80. Nilai minimum
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untuk variabel ini adalah 3,74, yang merupakan indikator ketiga. Dengan kata lain,
“Harga sangat terjangkau dan cukup bersaing dengan produk yang lain”. Nilai tertinggi
untuk indikator kedua, “Sangat tertarik dengan harga diskon yang ditawarkan” adalah
3,86.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel pada Tabel 4.9, menunjukkan bahwa
rata-rata penilaian responden terhadap variabel gaya hidup konsumen adalah 3,73.
Nilai terendah pada variabel ini sebesar 3,71 pada indicator kedua yaitu “Tampilan
Shopee cukup menarik dan mudah dipahami”. Sedangkan nilai tertinggi yaitu sebesar
3,77 pada indikator pertama yaitu “Menyukai produk-produk yang ditawarkan oleh
Shopee™.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel pada Tabel. Gambar 4.9
menunjukkan bahwa skor rata-rata responden untuk variabel kepercayaan konsumen
adalah 3,54. Nilai terendah untuk variabel ini adalah 3,51 untuk indikator pertama
“Percaya bahwa aplikasi shopee merupakan aplikasi yang jujur”. Sedangkan nilai
tertinggi yaitu sebesar 3,62 pada indikator ketiga yaitu “Customer service shopee
sangat cepat dalam memecahkan masalah konsumennya”.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel pada Tabel 4.9, menunjukkan bahwa
rata-rata penilaian responden terhadap variabel minat beli adalah 3,74. Nilai terendah
pada variabel ini sebesar 3,67 pada indicator pertama yaitu “Akan bertransaksi di
Shopee dalam waktu dekat”. Sedangkan nilai tertinggi yaitu sebesar 3,80 pada
indikator ketiga yaitu “Menjadikan Shopee sebagai prioritas pilihan dalam transaksi di

e-commerce”.
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4.4 Uji Model Penelitian Struktural

Hasil dari uji validitas dan reliabilitas masing-masing variabel ditunjukkan pada
Tabel 4.9 berikut ini :

Tabel 4.9 Uji Model Penelitian Struktural

Variabel Butir Fact_or Keteranga Cor_lstr_u_ct Keteranga
Loading n Reliability n
Viral VM1 0,803 Valid
Marketing VM2 0,855 Valid
VM3 0,853 Valid .
VM4 0.816 Valid 0,9334 Reliabel
VM5 0,853 Valid
VM6 0,840 Valid
Ulasan E- UE1 0,745 Valid
Customer UE2 0,823 Valid
UE3 0,830 Valid
UE4 0,833 Valid 0,9278 Reliabel
UES 0,779 Valid
UE6 0,798 Valid
UE7 0,822 Valid
Harga HA1 0,782 Valid
HA2 0,810 Valid 0,8251 Reliabel
HA3 0,753 Valid
Gaya Hidup | GH1 0,817 Valid
Konsumen GH2 0,798 Valid .
GH3 0.827 Valid 0,8929 Reliabel
GHA4 0,846 Valid
Kepercayaan | KK1 0,917 Valid
Konsumen KK2 0,922 Valid
KK3 0,915 Valid .
KKA 0.930 Valid 0,9726 Reliabel
KK5 0,949 Valid
KK6 0,916 Valid
Minat Beli MB1 0,839 Valid
MB2 0,846 Valid 0,9129 Reliabel
MB3 0,836 Valid
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| | MB4 | 0882 | \Vvalid | |

Sumber: Hasil olah data primer, 2022
Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa hasil uji validitas CFA menunjukkan nilai
factor loading untuk semua elemen variabel > 0,5 dan nilai reliabilitas construct
reliability masing-masing variabel > 0,7, dengan demikian semua elemen tervalidasi
dan variabel dinyatakan reliabel seperti agar hasil analisis ini dapat digunakan untuk
pengujian selanjutnya.

4.5 Analisis Data SEM
Sesuai dengan model yang dikembangkan dalam penelitian ini, digunakan

structural equation modeling (SEM) sebagai alat analisis data, yang bekerja
menggunakan aplikasi AMOS 24. Program AMOS 24 menampilkan pengukuran
struktural dan tugas-tugas yang digunakan untuk analisis dan pengujian model

hipotesis.

1. Pengembangan Model Secara Teoritis
Pengembangan model dalam penelitian ini didasarkan pada konsep analisis data

yang dijelaskan pada Bab Il. Pada umumnya suatu model terdiri dari variabel
independen (eksogen) yaitu viral marketing, ulasan e-customer, harga, variabel
dependen (endogen) yaitu minat beli dan variabel mediasi gaya hidup konsumen

dan kepercayaan konsumen.

2. Menyusun Diagram Jalur
Setelah mengembangkan model yang didukung teori, langkah selanjutnya

adalah menyusun model dalam bentuk diagram alir yang memudahkan untuk

melihat hubungan antar kasus yang diuji. Dalam diagram alir, hubungan antar
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komponen ditunjukkan dengan panah. Panah lurus menunjukkan hubungan

sebab akibat langsung antara suatu struktur dengan struktur lainnya.

Pengukuran hubungan antar variabel dalam SEM disebut dengan model

struktural. Berdasarkan pemikiran yang ada, maka dibuatlah diagram jalur SEM

sebagai berikut:

Viral Marketing (X:)

Ulasan E-costummer

(X;)

I Harga (%)

|

Yy

Gaya Hidup Konsumen
(2:)

Minat 8eli Konsumen
{v)

Kepercayaan \ Vs A
Konsumen (Z;) |

Gambar 4.1 Gambar Diagram Jalur 1

3.  Mengubah Diagram Jalur Menjadi Persamaan Struktural
Langkah ketiga adalah mengonversikan diagram alur ke dalam persamaan,

baik persamaan struktural maupun persamaan model pengukuran.
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Gambar 4.2 Gambar Model Persamaan Struktural

4. Input Matriks dan Evaluasi Struktural
Matriks input yang digunakan adalah kovarians dan korelasi. Model estimasi

yang digunakan adalah penduga kemungkinan maksimum (ML), Estimasi ML

dilakukan dengan asumsi sebagai berikut:

a. Ukuran Sampel

Jumlah sampel data yang memenuhi asumsi SEM yaitu 166 data,

dan 100-200 data sesuai dengan jumlah data yang direkomendasikan.

b. Normalitas data

Pada output

AMOS,

dilakukan uji normalitas dengan

membandingkan nilai C.R (critical ratio) pada skor normalitas dengan

nilai kritis £2,58 pada taraf 0,01.
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Berdasarkan tabel uji normalitas, nilai critical ratio (CR) kurtosis
(curl) dan skewness (kecondongan) berada pada kisaran = 2,58,
sehingga sebagian besar uji normalitas univariat berdistribusi normal.
Sedangkan nilai -1,327 berada pada rentang + 2,58, sehingga data
bersifat multivariat dan memenuhi asumsi biasa.

c. Outliers

Evaluasi multivariate outliers dapat dilihat melalui output AMOS
Mabhalanobis Distance. Kriteria yang digunakan pada taraf p<0,001.
Jarak dievaluasi menggunakan X2 dengan derajat kebebasan sama
dengan jumlah variabel terukur yang digunakan dalam penelitian.
Dalam hal ini, variabelnya adalah 30. Kemudian gunakan program
Excel pada submenu Insert-Function-CHIINV untuk memasukkan
probabilitas dan jumlah variabel yang diukur akan menjadi 59.703.
Artinya semua data/kasus di atas 59.703 merupakan outlier multivariat.

Pada tabel hasil uji outlier menunjukkan nilai jarak Mahalanobis,
dari data yang diolah tidak ada nilai yang terdeteksi lebih besar dari nilai
59.703. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data tidak ada

yang outliers.

5. Identifikasi Model Struktural

Beberapa cara untuk melihat apakah ada identifikasi masalah atau tidak

adalah dengan melihat hasil evaluasi. Analisis SEM hanya dapat dilakukan jika
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hasil identifikasi model menunjukkan bahwa model berada pada kategori over-

identified. Identifikasi ini dilakukan dengan melihat nilai df dari model yang

dibuat.

Tabel 4.10 Computation of Degrees Freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: | 465
Number of distinct parameters to be estimated: 75
Degrees of freedom (465 - 75): | 390

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai df model adalah 390. Hal ini

menunjukkan bahwa model berada dalam kategori over-identified karena nilai

df modelnya positif. Oleh karena itu, Anda dapat membawa analisis data Anda

ke tingkat berikutnya.

6. Menilai Kriteria Goodness of Fit

Tujuan utama dari SEM adalah untuk mengetahui seberapa “fit” atau

kecocokan model yang dihipotesiskan terhadap data sampel. Hasil dari

goodness of fit ditunjukkan pada data berikut.

Tabel 4.11 Hasil Uji Goodness of Fit Index

Goodness of fit Cut-off value Model Model
index Penelitian
CMIN/DF < 2.0 1,153 Good Fit
GFlI 2 0.90 0,856 Marginal Fit
RMSEA < 0.08 0,030 Good Fit
CFl 2 0.90 0,988 Good Fit
NFI 2 0.90 0,914 Good Fit

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

61




Berdasarkan hasil pada tabel 4.11 di atas, dapat dilihat bahwa model
penelitian mendekati sebagai model good fit.

CMIN/DF adalah indikator kecocokan yang sangat kecil yang
mengukur kualitas model kecocokan dengan perkiraan jumlah transaksi yang
diharapkan untuk mencapai kecocokan. Hasil CMIN/DF dalam penelitian ini
adalah 1,153 yang menunjukkan bahwa model penelitian fit.

Goodness-of-Fit Index (GFI) menunjukkan tingkat kebugaran model
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dalam model prediktif
dibandingkan dengan data aktual. Nilai GFI pada model ini adalah 0,856. Nilai
yang mendekati tingkat yang direkomendasikan yaitu > 0,90 menunjukkan
model penelitian marginal fit.

RMSEA merupakan indikator yang digunakan untuk mengkompensasi
nilai chi-square dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA untuk penelitian ini
adalah 0,030 dengan nilai rekomendasi 0,08. Hal ini menunjukkan bahwa
model penelitian fit.

CFI merupakan indeks relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel
dan kerumitan model. Nilai CFI pada penelitian ini adalah 0,988 dengan nilai
yang direkomendasikan yaitu > 0,90 hal ini menunjukkan bahwa model
penelitian fit

NFI menunjukkan ukuran proporsi dari proposed model dan null model.

Rentang nilai NFI antara O (no fit at all) sampai dengan 1.0 (perfect fit). Nilai
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NFI dalam penelitian ini adalah 0,914 dengan nilai rekomendasi > 0,90 yang
menunjukkan bahwa model penelitian fit.

Berdasarkan keseluruhan ukuran goodness-of-fit yang dijelaskan di
atas, terdapat indikator yang menunjukkan marginal fit dari model penelitian.
Meskipun demikian, model yang diajukan dalam penelitian ini masih dapat
diterima karena skor dan CMIN/DF, RMSEA, CFlI dan NFI semuanya

memenuhi kriteria fit.

7. Interpretasi dan memodifikasi Model

Apabila model tidak fit dengan data, dapat melakukan tindakan berikut:

1. Tambahkan tanda hubung untuk memodifikasi model

2. Menambah variabel jika data tersedia

3. Kurangi variable

Modifikasi model yang dilakukan dalam penelitian ini didasarkan pada

teori yang dijelaskan oleh Arbuckle, yang melihat indeks modifikasi yang
dihasilkan oleh AMOS 24 dan menjelaskan cara memodifikasi model. Hasilnya
menunjukkan bahwa bahwa model telah fit, dengan demikian tidak diperlukan

modifikasi model.

8. Pengujian Hipotesis

Proses uji statistik ditunjukkan pada tabel di bawah ini. Pengolahan data

menunjukkan bahwa jika C.R menunjukkan nilai yang lebih besar dari 1,96 dan
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kurang dari 0,05 terhadap p-value, maka terdapat hubungan positif antar
variabel (Ghozali, 2016). Oleh karena itu, dapat mengatakan:

Tabel 4.12 Hasil Uji Hipotesis

N Hipotesis Estimate| C.R. P |Batas | Keterangan

0

1 | Viral marketing
berpengaruh  positif 0,01 .
terhadap gaya hidup 0,238 | 2,399 5 0,05 | Didukung
konsumen

2 | Viral marketing
berpengaruh  positit | 55 | 5516 | 901 | §05 | Didukung
terhadap kepercayaan 2
konsumen

3 | Viral marketing
berpengaruh  positif 0,00 .
terhadap minat beli 0,248 | 3,229 1 0,05 | Didukung
konsumen

4 | Ulasan  E-Customer
berpengaruh  positif 0,00 .
terhadap gaya hidup 0,263 | 2,623 9 0,05 | Didukung
konsumen

5 | Ulasan  E-Customer
berpengaruh  positit | soe | 4 g73 | 000 | 05 | pidukung
terhadap kepercayaan 0
konsumen

6 | Ulasan  E-Customer
berpengaruh  positif 0,00 .
terhadap minat beli 0,250 | 3,149 5 0,05 | Didukung
konsumen

7 | Harga berpengaruh 0.00
positif terhadap gaya | 0,277 | 2,834 ’5 0,05 | Didukung
hidup konsumen

8 | Harga berpengaruh
positif terhadap | 4585 | 2307 | %92 | 005 | Didukung
kepercayaan 1
konsumen

9 | Harga berpengaruh 0.01
positif terhadap minat | 0,211 | 2,592 ’0 0,05 | Didukung
beli konsumen
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10 | Gaya hidup konsumen
berpengaruh  positif 0,02 .
terhadap minat beli 0,241 | 2,309 1 0,05 | Didukung
konsumen
11 | Kepercayaan
konsumen 0.00
berpengaruh  positif | 0,277 | 2,834 ’5 0,05 | Didukung
terhadap Gaya Hidup
konsumen
12 | Kepercayaan
konsumen 0.00
berpengaruh  positif | 0,163 | 2,923 ’ 0,05 | Didukung
. . 3
terhadap minat beli
konsumen

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan Tabel di atas hasil uji regression weight dapat diketahui
yang dapat menjelaskan koefisien pengaruh antar variabel yang relevan. Hasil
analisis regression weight menunjukkan sebagai berikut:

a. Pengaruh Viral Marketing terhadap Gaya Hidup Konsumen

Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,238, yang

menunjukkan bahwa hubungan antara Viral Marketing dan Gaya Hidup

Konsumen adalah positif. Ini berarti Viral Marketing yang lebih baik

yang akan meningkatkan Gaya Hidup Konsumen. Pengujian hubungan

kedua variabel menunjukkan nilai C.R sebesar 2,399 > 1,96 dan nilai

probabilitas sebesar 0,016 (p < 0,05), sehingga hipotesis 1 yang

menyatakan “Viral marketing berpengaruh positif terhadap gaya

hidup konsumen” didukung oleh data.

b. Pengaruh Viral Marketing terhadap Kepercayaan Konsumen
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Nilai parameter yang diestimasi nilai koefisien regression weight adalah
0,322. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara Viral Marketing
dan Kepercayaan Konsumen adalah positif. Artinya Viral Marketing
yang lebih baik akan meningkatkan Kepercayaan Konsumen. Pengujian
hubungan kedua variabel menunjukkan bahwa nilai C.R adalah 2,516 >
1,96 dan nilai probabilitasnya adalah 0,012 (p < 0,05), sehingga
hipotesis 2 yang menyatakan “Viral marketing berpengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen” didukung oleh data.

Pengaruh Viral Marketing terhadap Minat Beli Konsumen

Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor nilai koefisien regression
weight adalah 0,248. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara Viral
Marketing dan kesediaan membeli konsumen adalah positif. Ini berarti
semakin baik Viral Marketing, maka konsumen akan semakin
termotivasi. Jika Anda menguji hubungan antara kedua variabel, Anda
akan menemukan bahwa nilai C.R adalah 3,229 > 1,96 dan nilai
probabilitasnya adalah 0,001 (p <0,05), sehingga hipotesis 3 yang
menyatakan “Viral marketing berpengaruh positif terhadap minat
beli konsumen” didukung oleh data.

. Pengaruh Ulasan E-Customer terhadap Gaya Hidup Konsumen
Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor nilai koefisien regression
weight adalah sebesar 0,263 hal ini menunjukkan bahwa hubungan

Ulasan E-Customer dengan Gaya Hidup Konsumen positif. Artinya
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semakin baik Ulasan E-Customer maka akan meningkatkan Gaya
Hidup Konsumen. Pengujian hubungan kedua variabel tersebut
menunjukkan nilai C.R sebesar 2,623 > 1,96 dan nilai probabilitas 0,009
(p<0,05), sehingga hipotesis 4 yang menyatakan “Ulasan E-Customer
berpengaruh positif terhadap gaya hidup konsumen” didukung oleh
data.

Pengaruh Ulasan E-Customer terhadap Kepercayaan Konsumen
Nilai parameter estimasi nilai koefisien regression weight adalah 0,596,
yang menunjukkan korelasi positif antara E-Customer Review dan
Keyakinan Konsumen. Artinya, semakin baik ulasan pelanggan
elektronik, semakin besar kepercayaan yang akan diberikan kepada
konsumen. Pengujian hubungan kedua variabel menunjukkan nilai C.R
sebesar 4,873 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 0,05),
sehingga hipotesis 4 yang menyatakan “Ulasan E-Customer
berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen” didukung
oleh data.

Pengaruh Ulasan E-Customer terhadap Minat Beli

Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor nilai koefisien regression
weight adalah 0,250. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara E-
Customer Review dan Minat Beli adalah positif. Ini berarti bahwa
semakin baik ulasan E-Pelanggan Anda, semakin termotivasi Anda

untuk membeli. Jika Anda menguji hubungan antara kedua variabel,
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Anda akan menemukan bahwa nilai C.R adalah 3,149 > 1,96 dan nilai
probabilitasnya adalah 0,002 (p <0,05), sehingga hipotesis 6 yang
menyatakan “Ulasan E-Customer berpengaruh positif terhadap
minat beli konsumen” didukung oleh data.

Pengaruh Harga terhadap Gaya Hidup Konsumen

Nilai hitung dari parameter nilai koefisien regression weight adalah
0,277 yang menunjukkan adanya hubungan positif antara harga dengan
gaya hidup konsumen. Artinya, semakin baik harga, semakin baik gaya
hidup konsumen. Pengujian hubungan kedua variabel menunjukkan
nilai CR sebesar 2,834 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,005 (p <
0,05), sehingga hipotesis 7 yang menyatakan “Harga berpengaruh
positif terhadap gaya hidup konsumen” didukung oleh data.
Pengaruh Harga terhadap Kepercayaan Konsumen

Nilai parameter estimasi koefisien regression weight adalah 0,282, yang
menunjukkan hubungan positif antara harga dan kepercayaan
konsumen. Ini berarti harga yang lebih baik meningkatkan kepercayaan
konsumen. Pengujian hubungan kedua variabel menunjukkan nilai C.R
sebesar 2,307 > 1,96 dan nilai probabilitas sebesar 0,021 (p < 0,05),
sehingga hipotesis 8 yang menyatakan “Harga berpengaruh positif
terhadap kepercayaan konsumen” didukung oleh data.

Pengaruh Harga terhadap Minat Beli Konsumen
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Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor koefisien regression
weight adalah 0,211, yang menunjukkan bahwa hubungan antara harga
dengan kesediaan membeli konsumen adalah positif. Artinya semakin
tinggi harga maka semakin termotivasi konsumen untuk membeli.
Pengujian hubungan kedua variabel menunjukkan bahwa nilai C.R
adalah 2,592 > 1,96 dan nilai probabilitasnya adalah 0,010 (p < 0,05),
sehingga hipotesis 9 yang menyatakan “Harga berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen” didukung oleh data.

Pengaruh Gaya Hidup Konsumen terhadap Minat Beli Konsumen
Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor koefisien regression
weight adalah 0,241, yang menunjukkan bahwa hubungan antara gaya
hidup konsumen dengan kesediaan membeli konsumen adalah positif.
Artinya, semakin baik gaya hidup konsumen, semakin termotivasi
mereka untuk membeli. Jika Anda menguji hubungan antara kedua
variabel, Anda akan menemukan bahwa nilai C.R adalah 2,309 > 1,96
dan nilai probabilitasnya adalah 0,021 (p <0,05), sehingga hipotesis 10
yang menyatakan “Gaya Hidup Konsumen berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen” didukung oleh data.

. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Gaya Hidup
Konsumen

Nilai parameter yang diestimasi untuk faktor regression weight adalah

0,277, yang menunjukkan bahwa hubungan antara kepercayaan
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konsumen dengan gaya hidup konsumen adalah positif. Artinya
semakin tinggi kepercayaan konsumen maka semakin baik gaya hidup
konsumen tersebut. Jika Anda menguji hubungan antara kedua variabel,
Anda akan menemukan bahwa nilai C.R adalah 2,834 > 1,96 dan nilai
probabilitasnya adalah 0,005 (p <0,05), sehingga hipotesis 11 yang
menyatakan “Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif
terhadap gaya hidup konsumen” didukung oleh data.

I. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli
Konsumen
Nilai hitung parameter regression weight sebesar 0,163 yang
menunjukkan bahwa hubungan antara kepercayaan konsumen dengan
minat beli adalah positif. Artinya semakin tinggi kepercayaan
konsumen maka semakin tinggi pula minat beli konsumen. Pengujian
hubungan kedua variabel menunjukkan nilai CR 2923 > 1,96 dan nilai
probabilitas 0,003 (p < 0,05), sehingga hipotesis 12 yang menyatakan
“Kepercayaan Konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli

konsumen” didukung oleh data.

4.6 Pembahasan dan Implikasi

Hasil perhitungan SEM yang telah dilakukan pada penelitian ini menunjukkan

bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup
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konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin kuat pengaruh yang ditimbulkan oleh viral
marketing maka akan semakin meningkatkan gaya hidup dari konsumen Shopee.
Sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Ristania & Justianto (2013) yang
menyatakan bahwa viral marketing terhadap gaya hidup terdapat pengaruh yang
signifikan. Viral marketing dapat diupayakan melalui konten yang akan
memperlihatkan bahwa gaya hidup dapat menarik perhatian khalayak umum, sehingga
dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh viral marketing dengan gaya hidup (Mefita
& Yulianto, 2018). Penelitian lain oleh Agesti et al., (2021) juga menyatakan bahwa
viral marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup
konsumen. Asupan konten viral yang diserap oleh konsumen akan dapat memengaruhi
kepribadiannya dalam berperilaku dan mengubah gaya hidup seseorang.

Viral marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
konsumen. Konten viral tentang sebuah produk yang secara terus-menerus disaksikan
oleh konsumen akan dapat membangun kepercayaan konsumen, hal ini dikarenakan
banyaknya informasi yang didapatkan konten tersebut memiliki banyak kesamaan satu
dengan lainnya. Hal ini sejalan dengan pendapat Santoso & Dwijayanti (2021) bahwa
konsumen menanamkan kepercayaan, kejujuran, dan keramahan kepada konsumen
lainnya untuk menyampaikan tentang produk, viral marketing memiliki pengaruh
positif terhadap kepercayaan konsumen. penelitian lain yang dilakukan oleh Suciati &
Moeliono (2019) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan dan
hubungan positif antara variabel viral marketing dengan kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh positif
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terhadap motivasi pembelian konsumen. Ini berarti bahwa dampak dari viral marketing
akan mampu meningkatkan minat beli konsumen pada marketplace Shopee. Sejalan
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kaloka et al., (2016) Viral marketing
menunjukkan bahwa konsumen memiliki dampak besar pada motivasi pembelian.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Widjaja & Alexandra (2019) juga menunjukkan
hasil serupa bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif terhadap minat beli
konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ulasan E-customer memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap gaya hidup konsumen. Hal ini berarti bahwa semakin kuat
pengaruh yang ditimbulkan oleh ulasan E-customer maka akan semakin meningkatkan
gaya hidup dari konsumen Shopee. Menurut Hariyanto & Trisunarno (2020) Ulasan E-
customer merupakan sebuah ulasan dari konsumen yang digunakan untuk
mengevaluasi suatu produk yang telah dibeli dari sudut pandang berbagai aspek di
antaranya melalui pengalaman pembelian dan kualitas barang tersebut. Ulasan yang
diberikan konsumen secara online pada platform E-commerce dapat memengaruhi cara
pandang dan bersikap yang dimiliki konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Belanche et al., (2020) yang menyatakan bahwa
ulasan E-customer meningkatkan kompatibilitas gaya hidup. Penelitian lain oleh
Agesti et al., (2021) juga menyatakan bahwa ulasan E-customer memiliki pengaruh
signifikan terhadap gaya hidup konsumen.

Ulasan e-customer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik ulasan yang diberikan oleh
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konsumen lain terhadap sebuah produk akan membentuk sikap positif terhadap produk
dan menimbulkan kepercayaan konsumen. Menurut Ramadhani et al., (2021) ulasan
E-customer memiliki dampak positif dipengaruhi adanya penilaian dari pelanggan
sebelumnya sehingga hal ini dapat memengaruhi calon pelanggan yang ingin
melakukan pembelian terhadap produk. Penelitian lain yang dilakukan oleh Wahyudi
& Sarmo (2019) juga menyatakan bahwasanya diduga terdapat pengaruh signifikan
ulasan E-customer terhadap kepercayaan. Konsumen memiliki kecenderungan untuk
membaca ulasan yang diberikan oleh konsumen lain berdasarkan pengalamannya
sebelum melakukan pembelian untuk meyakinkan diri bahwa produk yang akan
dibelinya memiliki kualitas yang baik.

Ulasan E-customer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Ulasan E-customer terhadap produk yang dibelinya dapat memengaruhi
sikap selanjutnya dari calon konsumen. Apabila konsumen mengalami kepuasan dari
produk yang dibelinya maka akan memberikan ulasan positif sesuai dengan
pengalamannya dan menjadi pertimbangan bagi calon konsumen sebelum melakukan
pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Santoso (2021) yang
menyatakan bahwasannya online customer review berpengaruh secara signifikan
terhadap minat beli konsumen. Penelitian lain oleh Mulyati & Gesitera (2020) juga
menyatakan bahwa online customer review (OCR) berpengaruh terhadap niat belanja
online konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap gaya hidup konsumen. Konsumen yang terbiasa melakukan
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pembelian produk dengan harga yang eksklusif cenderung memiliki kebanggaan
terhadap produk tersebut dan berdampak terhadap gaya hidup yang dimiliki. Hal ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Agesti et al., (2021) menyatakan bahwa
harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup konsumen.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Muslim (2018) juga menyimpulkan bahwa peneliti
yang dilakukan terkait variabel harga terhadap gaya hidup memiliki pengaruh positif
yang signifikan.

Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen.
Penentuan besaran harga produk menjadi salah satu perhatian penting bagi produsen.
Hal ini dikarenakan produk dengan harga relatif murah di bawah harga rata-rata dari
produk tersebut akan dapat mengurangi kepercayaan konsumen. Namun, apabila
produsen menetapkan harga yang lebih mahal, dikhawatirkan akan dapat mengurangi
jumlah penjualan produk. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh
Fandiyanto et al., (2018) yang menyatakan bahwa faktor harga merupakan hal yang
harus dipertimbangkan pada bisnis online dan hasil dari penelitiannya mengungkapkan
bahwa harga memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap kepercayaan
konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Wijaya & Wismantoro (2017) juga
mengungkapkan bahwa harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen.

Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen.
Minat beli muncul karena setelah melakukan proses evaluasi terhadap alternatif dalam

proses tersebut membuat serangkaian keputusan mengenai produk untuk dibeli yang
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didasari olen minat atau merek tertentu (Japarianto & Adelia, 2020). Minat beli
konsumen dapat dipengaruhi oleh persepsi terhadap harga yang ditetapkan produsen
pada sebuah produk. Konsumen yang menilai bahwa harga yang ditetapkan dinilai
sesuai dengan nilai produk dan manfaat yang dapat diberikan, maka akan dapat
meningkatkan minat pembelian yang ditimbulkan. Hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Satria (2017) menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh positif
terhadap minat beli. Sari et al., (2020) menyatakan bahwa harga memengaruhi motivasi
membeli.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Menurut Katubi (2020) menyampaikan
Gaya hidup ini merupakan pola konsumsi yang mencerminkan bagaimana seseorang
menghabiskan uang dan waktu. Konsumen yang memiliki gaya hidup tinggi dengan
senantiasa memperhatikan penampilan memiliki kecenderungan sifat konsumtif dan
keinginan membeli yang kuat. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Katubi (2020) yang menyatakan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain yang dilakukan oleh Agesti et al., (2021)
juga menyatakan bahwa gaya hidup konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen.

Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup
konsumen. Menurut Rosdiana & Haris (2018) menyampaikan bahwa kepercayaan
konsumen merupakan kesediaan satu pihak untuk menerima risiko dari tindakan pihak

lain berdasarkan harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk
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pihak yang mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan
mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya. Hal ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Agesti et al., (2021) menyatakan bahwasannya ulasan
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap gaya hidup.

Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Menurut Kusumawati & Saifudin (2020) kepercayaan merupakan
keyakinan yang timbul pada diri konsumen mengenai produk yang akan diperoleh
dengan pembelian online sesuai dengan yang ditawarkan. Kepercayaan yang kuat dari
konsumen terhadap platform e-commerce menjadikan mereka yakin bahwa
marketplace tempatnya berbelanja memiliki kredibilitas yang baik. Konsumen percaya
bahwa marketplace dapat menjamin transaksi antara penjual dan pembeli tidak saling
merugikan satu sama lain. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh
Kusumawati & Saifudin (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan mampu menjadi
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain oleh Rosdiana &
Haris (2018) juga menyatakan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli suatu produk.

Berikut hasil analisis keempat variabel yang digunakan untuk menentukan
pengaruh total, langsung, dan tidak langsung:

Tabel 4.13 Pengaruh Variabel Bebas

Pengaruh tidak

Pengaruh Total Pengaruh Langsung Langsung

HA UE VM KK GH HA UE VM KK GH HA UE VM KK GH

KK .237 .426 .254 .000 .000 .237 .426 .254 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

GH .350 .336 .297 .232 .000 .295 .237 .238 .232 .000 .055 .099 .059 .000 .000
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Pengaruh tidak

Pengaruh Total Pengaruh Langsung Langsung

HA UE VM KK GH HA UE VM KK GH HA UE VM KK GH

MB .338 .373 .351 .248 .228 .212 .213 .234 .195 .228 .126 .160 .117 .053 .000

Sumber: Hasil olah data primer, 2022

Berdasarkan Tabel 4.13, pengaruh keseluruhan variabel viral marketing terhadap

gaya hidup konsumen diketahui sebesar 0,297 atau 29,7%. Pengaruh total tersebut

kemudian terdiri dari pengaruh langsung sebesar 0,238 atau 23,8% dan pengaruh tidak

langsung sebesar 0,059 atau 5,9%. Dengan demikian, variabel viral marketing

berpengaruh positif sebesar 29,7% terhadap variabel gaya hidup konsumen, selebihnya

dipengaruhi oleh variabel lain.

Selain itu, variabel viral marketing memiliki dampak total sebesar 0,254 atau

25,4% terhadap kepercayaan konsumen. Besarnya pengaruh total sama dengan nilai

pengaruh langsung. Oleh karena itu, variabel viral marketing memiliki pengaruh

sebesar 25,4% terhadap variabel kepercayaan konsumen, sedangkan variabel sisanya

dipengaruhi oleh variabel lain.

Di antara pengaruh variabel viral marketing terhadap minat beli konsumen, total

pengaruhnya adalah 0,351 atau 35,1%. Total dampak ini meliputi nilai dampak

langsung sebesar 0,234 atau 23,4% dan dampak tidak langsung sebesar 0,117 atau

11,7%. Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing mampu memengaruhi minat beli

konsumen secara positif sebesar 35,1%, selebihnya dipengaruhi oleh variabel lain.

Sehingga pada pengaruh total variabel ulasan E-customer terhadap gaya hidup

konsumen yaitu sebesar 0,336 atau 33,6%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai
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efek langsung sebesar 0,237 atau 23,7% dan efek tidak langsung sebesar 0,099 atau
9,9%. Dengan demikian, variabel elektronik customer review berpengaruh positif
terhadap variabel gaya hidup konsumen sebesar 33,6% sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain.

Pengaruh keseluruhan variabel ulasan E-customer terhadap kepercayaan
konsumen adalah sebesar 0,426 atau 42,6%. Besarnya efek keseluruhan sama dengan
besarnya efek langsung. Dengan demikian, variabel e-customer recall berpengaruh
positif terhadap variabel kepercayaan konsumen sebesar 42,6%, sedangkan variabel
lain memengaruhi variabel lain.

Dalam hal ini, pengaruh total variabel ulasan E-customer terhadap kesediaan
membeli konsumen adalah 0,373 atau 37,3%. Dampak keseluruhan terdiri dari nilai
dampak langsung sebesar 0,213 atau 21,3% dan dampak tidak langsung sebesar 0,160
atau 16,0%. Oleh karena itu, variabel ulasan E-customer berpengaruh positif sebesar
37,3% terhadap kesediaan membeli konsumen, dan sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain.

Selain itu, pengaruh variabel total harga terhadap gaya hidup konsumen sebesar
0,350 atau 35,0%. Pengaruh total terdiri dari nilai pengaruh langsung sebesar 0,295
atau 29,5% dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,055 atau 5,5%. Oleh karena itu,
variabel harga berpengaruh positif sebesar 35,0% terhadap variabel gaya hidup
konsumen, dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Pengaruh keseluruhan variabel harga terhadap kepercayaan konsumen adalah

sebesar 0,237 atau 23,7%. Ukuran efek keseluruhan sama dengan nilai efek langsung.
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Dengan demikian, variabel harga berpengaruh positif terhadap variabel kepercayaan
konsumen sebesar 23,7%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Kemudian pengaruh variabel total harga terhadap minat beli konsumen sebesar
0,338 atau 33,8%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai efek langsung sebesar
0,212 atau 21,2% dan nilai efek tidak langsung sebesar 0,126 atau 12,6%. Dengan
demikian, variabel harga berpengaruh positif terhadap variabel minat beli konsumen
sebesar 33,8%, sedangkan variabel lainnya dipengaruhi oleh variabel lain.

Pengaruh keseluruhan variabel kepercayaan konsumen terhadap gaya hidup
konsumen adalah sebesar 0,232 atau 23,2%. Ukuran efek keseluruhan sama dengan
nilai efek langsung. Oleh karena itu, variabel kepercayaan konsumen berpengaruh
positif terhadap variabel gaya hidup konsumen sebesar 23,2%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain.

Selanjutnya pengaruh variabel kepercayaan konsumen secara keseluruhan
terhadap minat beli adalah sebesar 0,248 atau 24,8%. Dampak total terdiri dari
pengaruh langsung sebesar 0,195 atau 19,5% dan pengaruh tidak langsung sebesar
0,053 atau 5,3%. Dengan demikian, variabel kepercayaan konsumen berpengaruh
positif terhadap variabel minat beli konsumen sebesar 24,8%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain.

Kedua, pengaruh total sebesar 0,228 atau 22,8% pengaruh gaya hidup konsumen
terhadap minat beli konsumen. Besarnya pengaruh total sama dengan nilai pengaruh
langsung. Oleh karena itu, variabel gaya hidup konsumen berpengaruh positif sebesar

22,8% terhadap minat beli konsumen, dan sisanya dipengaruhi oleh variable lain.
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BAB V

KESIMPULAAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya,

penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, penilaian rata-rata skor tertinggi pada
variabel viral marketing terdapat pada tiga indikator, yaitu adanya promo dan
diskon yang dikirimkan pada konsumen, informasi yang mudah dimengerti dan
menyebarkan informasi melalui kolom komentar. Kemudian, pada variabel
Ulasan E-costumer nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator responden
lebih tertarik pada produk dengan ulasan yang banyak. Untuk variabel harga,
mean tertinggi terdapat pada indikator harga diskon yang diberikan kepada
konsumen. Kemudian pada variabel gaya hidup konsumen nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada indikator konsumen menyukai produk yang ditawarkan.
Selanjutnya, pada variabel kepercayaan konsumen penilaian rata-rata tertinggi
terdapat pada indikator layanan customer service mampu memecahkan masalah
yang dihadapi konsumen. Sedangkan, pada variabel minat beli konsumen yang
memiliki indikator dengan rata-rata penilaian tertinggi terdapat pada indikator

aplikasi menjadi pilihan utama pada transaksi e-commerce.
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2. Berdasarkan hasil pembahasan dalam penelitian ini menyatakan bahwa
keseluruhan hipotesis diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwasanya
keseluruhan hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan.

3. Berdasarkan hasil analisis pengaruh enam variabel yaitu viral marketing, ulasan
E-customer, harga, gaya hidup konsumen, kepercayaan konsumen dan minat
beli konsumen diketahui bahwa variabel ulasan E-customer merupakan variabel
yang dominan dalam memengaruhi minat beli konsumen secara total.
Kemudian pada keseluruhan variabel yang diteliti, pengaruh terbesar terdapat
pada pengaruh variabel ulasan E-customer terhadap kepercayaan konsumen.
Pengaruh total yang dihasilkan ketika ulasan E-customer berpengaruh terhadap
minat beli konsumen sebesar 0,373. Hal ini menunjukkan bahwa e-customer
review merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap produk yang dibeli dan meningkatkan minat beli

konsumen.

5.2 Implikasi Manejerial.
1. Kontribusi Pengayaan Literatur.

Kontribusi penelitian ini akan dapat memperkaya atau memperkuat
literatur tentang pengaruh viral marketing, ulasan e-costummer, internal
pricing terhadap minat beli dengan mempengaruhi penggunaan gaya hidup
konsumen dan kepercayaan konsumen terhadap aplikasi shopee. Selain itu,

penelitian serupa dengan topik pemasaran dalam menyelidiki platform
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preferensi minat pembelian produk online masih langka di Indonesia,
khususnya di wilayah Yogyakarta, sehingga penelitian ini dapat memberikan
inspirasi dan perspektif baru untuk penelitian lebih lanjut.
2. Bagi manajerial

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pengetahuan tentang
dampak viral marketing, ulasan E-costummer, harga, gaya hidup konsumen dan
kepercayaan konsumen dapat mempengaruhi minat konsumen untuk membeli
produk, karena mempertimbangkan dampak popularitas merupakan faktor
penting. Oleh karena itu penting bagi sebuah bisnis untuk memperhatikan viral
marketing yang marak saat ini, ulasan E-costummer mengevaluasi konsumen,
harga bermerek saat ini, nilai tinggi bagi konsumen, dengan cara meningkatkan
kepercayaan kosnumen mereka, juga meningkatkan gaya hidup konsumen
sehingga dapat dipromosikan untuk meningkatkan minat konsumen dalam

melakukan pembelian produk.

5.3 keterbatasan penelitian dan Saran.

e Berdasarkan pengalaman lapangan peneliti dalam proses penelitian,
terdapat beberapa keterbatasan yang harus peneliti alami, dan penelitian ini
tentunya memiliki kekurangan yang perlu diperbaiki, sehingga peneliti
selanjutnya akan melakukan penelitian lebih lanjut. untuk melengkapinya
pada penelitian selanjutnya. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan,

antara lain:
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1. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen
kuesioner yang didasarkan pada persepsi jawaban responden, sehingga
kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan data yang dikumpulkan
melalui penggunaan instrumen kuesioner secara tertulis tanpa
dilengkapi dengan wawancara dan interview.
2. Dalam penelitian ini Dalam survei ini, karena data hanya
dihasilkan dari kuesioner berdasarkan pengakuan jawaban responden,
maka penarikan kesimpulan hanya berdasarkan data yang dikumpulkan
tanpa menggunakan kuesioner yang dibuat. Dalam wawancara dan
interview.
3. Menurut pengamatan peneliti, masih terdapat jawaban yang
saling bertentangan pada kuesioner. Karena responden cenderung
kurang berhati-hati dengan pernyataan-pernyataan yang ada, sehingga
terjadi ketidaksesuaian jawaban atas jawaban angket. Peneliti dapat
mencegah hal tersebut dengan cara membimbing dan mengawasi
responden dalam memilih tanggapan agar responden fokus menjawab
pernyataan yang diberikan.

e Berdasarkan hasil penelitian tersebut, peneliti memiliki beberapa saran,

antara lain:

1. Berdasarkan hasil analisis, didapatkan dua belas hipotesis

menunjukkan ulasan E-customer memiliki pengaruh dominan terhadap
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kepercayaan konsumen dan minat beli konsumen. Maka dari itu para
pengusaha yang memanfaatkan Shopee sebagai platform untuk
melakukan transaksi jual-beli diharapkan memperhatikan ulasan yang
dibuat oleh konsumen berdasarkan pengalaman yang sudah dibeli
sebelumnya, hal ini akan membentuk pandangan konsumen terhadap
produk yang dijual oleh pengusaha dan berdampak pada perilaku
pembelian selanjutnya.

2. Berdasarkan statistik deskriptif menunjukkan bahwa variabel
kepercayaan konsumen memiliki nilai rata-rata terendah, hal ini
diharapkan bagi platform e-commerce Shopee senantiasa memperbaiki
layanan yang dimiliki guna meningkatkan kepercayaan konsumen.
Dengan kepercayaan konsumen yang semakin meningkat, maka akan
dapat menjadikan platform e-commerce Shopee sebagai pilihan utama
dalam melakukan pembelian secara online, dibandingkan dengan
platform e-commerce yang lain.

3. Penelitian ini  menunjukkan keberhasilan hipotesis yang
diajukan meskipun demikian untuk penelitian mendatang perlu adanya
pertimbangan mengenai perluasan ruang lingkup penelitian dan sampel
penelitian yang lain. Penelitian akan dapat lebih menghasilkan
informasi yang lebih baik apabila dapat melakukan penelitian dengan
membandingkan platform e-commerce Shopee dengan yang lain,

misalnya Tokopedia, Bukalapak, Bli bli dan lain-lain.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1

1. Kauiesioner Penelitian

Bismillahirrahmanirrahim
Assalamu'alaikum Waalaikumsalam Warrahmatullahi Wabarakatuh

Perubahan globalisasi sangat berdampak pada aktivitas manusia khususnya dalam
dunia teknologi, di mana sekarang dengan mudahnya manusia mencari informasi
dengan cepat melalui digital. Maka dapat memudahkan pengusaha dalam menjangkau
pemasaran dengan luas secara efektif dan efisien, sehingga masyarakat Indonesia lebih
memilih untuk memasarkan produknya dengan memanfaatkan internet sebagai sarana
jual belinya. salah satu perkembangan teknologi saat ini yaitu terciptanya aplikasi
shopee yang menjadi penghubung antara penjual dan pembeli dengan mudah dan cepat.
Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui Pengaruh Viral Marketing, Harga, Ulasan
E-Customer Review terhadap Minat Beli Konsumen dengan Gaya Hidup dan
Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Mediasi pada Aplikasi “SHOPPE” Di
Daerah Yogyakarta.

Kriteria responden dari survei penelitian ini yaitu semua masyarakat Yogyakarta yang
menggunakan aplikasi shopee.

Berk aitan dengan hal tersebut, mohon kesediaannya untuk berpartisipasi dalam survei
ini. Perkiraan waktu yang dibutuhkan untuk mengisi survei ini sekitar 10-15 menit.
Data responden akan kami jamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk
kepentingan akademik. Berikut saya lampirkan link kuesioner di bawah ini:

Atas perhatian dan waktu anda untuk mengisi kuesioner ini, kami berterima kasih.
Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Peneliti:

Siska Agustin Nurdiana
(18311386 @students.uii.ac.id).
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BAGIAN A

4. Nama
° ...
5. Nomor HP (shopeepay)
° ...
BAGIAN B
1. Usia

a) <18 Tahun
b) 18-25 Tahun
c) 26-30 Tahun
d) 31-40 Tahun

2. Jenis Kelamin
a) Laki — laki
b) Perempuan

3. Pendidikan Terakhir
a) Tidak Sekolah
b) SD/Sederajat
c) SMP/Sederajat
d) SMA/Sederajat
e) Diploma
f) S1/Sederajat
g) S2/Sederajat
h) S3/Sederajat
i) Lainnya

4. Penghasilan perbulan
a) <1 Juta Rupiah
b) 1-3 Juta Rupiah
c) 3-5Juta Rupiah
d) >6 Juta Rupiah

BAGIAN C

1= Sangat Tidak Setuju (STS) 2= Tidak Setuju (TS) 3=Netral (N) 4= Setuju (S)
5=Sangat Setuju (SS)
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Pernyataan Kuesioner

Variabel/Indikator

STS

TS

SS

VIRAL MARKETING

Informasi tertulis yang diberikan Shopee mudah
dimengerti

Informasi yang diberikan shopee cukup jelas

Gambar yang diberikan Shopee menarik

Gambar yang diberikan sesuai dengan produk aslinya
Video yang ditampilkan oleh Shopee dapat menunjukkan
kejelasan produk

Video yang ditampilkan oleh Shopee memunculkan
minat beli konsumen

CUSTOMER REVIEW

Konten ulasan review relevan dengan produk aslinya

Isi ulasan review konsumen asli dari konsumen lainnya
Konten ulasan review dapat diandalkan calon konsumen
sebagai informasi produk

Konten ulasan review bersifat netral

Ulasan review sangat bermanfaat bagi calon konsumen

Pengulas memiliki pengalaman dan pengetahuan terkait
produk Shopee

Sebagaian besar pengulas sudah pernah membeli produk
di Shopee

HARGA

Menyukai harga produk-produk yang ditawarkan oleh
Shopee

Sangat tertarik dengan harga diskon yang ditawarkan
Harga sangat terjangkau dan cukup bersaing dengan
produk yang lain

GAYA HIDUP KONSUMEN

Menyukai produk-produk yang ditawarkan oleh Shopee
Tampilan Shopee cukup menarik dan mudah dipahami
Produk-produk yang ditawarkan sesuai dengan apa yang
dicari

Shopee menyediakan produk sesuai tren saat ini

KEPERCAYAAN KONSUMEN

Percaya bahwa aplikasi shopee merupakan aplikasi yang
jujur

Shopee sangat memperhatikan kesejaterahan dan selalu
memberikan cara alternatif yang efektif untuk
memudahkan konsumennya
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Costumer servise shopee sangat cepat dalam
memecahkan masalah konsumennya

Percaya terhadap shopee bahwa semua kebutuhan
konsumen tersedia

Shopee selalu mengutamakan kepercayaan konsumennya
Percaya bahwa yang bekerja di shopee bertanggung
jawab atas konsumennya

MINAT BELI

Tampilan produk yang ada pada shopee menumbuhkan
minat beli konsumen

Membaca informasi pada ulasan shopee dapat
menumbuhkan minat beli konsumen

Melihat dan memperhatikan iklan shopee dapat
menumbuhkan minat beli konsumen

Konsumen memilih produk pada shopee setelah melihat
perbandingan produk di marketplace lain

Konsumen memilih produk setelah mendapatkan
informasi yang akurat

97




LAMPIRAN 2

2. Data Uji Instrumen
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LAMPIRAN 3

3. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen

VIRAL MARKETING
Correlations
viral_1  viral_ 2 viral_ 3 viral_ 4 viral 5 viral 6 total viral

*k * Kk * *% **x

viral Pearson 1 ,627 ,353 ,517 ,286 ,403 ,693
_1  Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,012 ,000 ,044 ,004 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
viral Pearson 627" 1 ,515™ 516™ 314" 4787 761"
_2  Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,026 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
viral Pearson 353" 515" 1 361" 416 ,700™ 74T
_3  Correlation

Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,010 ,003 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
viral Pearson 517" 516" ,361™ 1 328" 4207 738"
_4  Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,010 ,020 ,002 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
viral Pearson 286" 314" 416" 328" 1 500" ,660™
_5  Correlation

Sig. (2-tailed) ,044 ,026 ,003 ,020 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
viral Pearson 403" 478" ,700™ 420" 500" 1 ,803™
_6  Correlation

Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50
total Pearson 6937 7617 74T 738" 660" ,803™ 1
_vira Correlation
I Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha

N of ltems

,783

7

ULASAN E-CUSTOMER

Correlations

ulasa ulasa ulasa ulasa ulasa ulasa ulasa

nl n2 n3 n4 nb5 n6 n7 total ulasan

ulasan_1 Pearson 1 ,504™ 682 5177 460" 137 ,594™ 737
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,343 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50

ulasan_2 Pearson 504" 1,601 584 706~ 532" 486" ,798™
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50

ulasan_3 Pearson 682 601" 1,642 7277 264 618" 834"
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,063 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50

ulasan_4 Pearson 5177 584 642" 1 ,538™ ,493™ 627" 815™
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50

ulasan_5 Pearson 4607 7067 7277 538™ 1 ,445™ 437" 769™
Correlation

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50

ulasan_6 Pearson 137 532" 264 493" 4457 1 531" 622"
Correlation

Sig. (2-tailed) ,343 ,000 ,063 ,000 ,001 ,000 ,000

N 50 50 50 50 50 50 50 50
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ulasan_7

total _ulasan

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N
Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

N

594 486

,000
50

737 798"

,000
50

*%

,618
,000 ,000
50 50
834"
,000 ,000
50 50

*x

*k

*k *%

627 437 531
,000 ,001 ,000
50 50 50
815" 769 622"
,000 ,000 ,000
50 50 50

50
823"

,000
50

*%

,823

,000
50

50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
187 8
HARGA
Correlations
harga_ 1 harga 2 harga 3 total harga

harga_1 Pearson 1,709  484™ ,888™

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50
harga 2  Pearson ,709™ 1 4607 ,880™

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000

N 50 50 50 50
harga 3  Pearson 484" 460™ 1 740™

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000

N 50 50 50 50
total_harga Pearson ,888™ 880" 740" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,842 4
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GAYA HIDUP

Correlations

gaya 1 gaya 2 gaya 3 gaya 4 total gaya
gaya 1  Pearson 1 ,310° 5317 5167 7817
Correlation
Sig. (2-tailed) ,029 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
gaya 2 Pearson ;310" 1 4957 267 692"
Correlation
Sig. (2-tailed) 029 000 061 000
N 50 50 50 50 50
gaya_ 3  Pearson 5317 495™ 1 ,408™ 812"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 003 000
N 50 50 50 50 50
gaya 4  Pearson 516" 267  ,408™ 1 7247
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 061 003 000
N 50 50 50 50 50
total_gaya Pearson 7817 6927 8127  |724™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 50 50 50 50 50

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha

N of Item

S

,799

5
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KEPERCAYAAN

Correlations

trust 1  truss 2  trust 3  trust 4 trust 5  trust 6 total trust
trust Pearson 1 ,814™ ,539™ ,708™ ,629™ ,509™ ,860™
~1  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
truss Pearson 814" 1 584" 651" 596" ,509™ ,845™
_2  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
trust Pearson 539" ,584™ 1 521" ,505™ 515" 743"
~3  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
trust Pearson ,708™ 651" 521" 1 674" 663" ,855™
_4  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
trust Pearson 629" ,596™ ,505™ 674 1 772" ,844™
5 Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
trust Pearson 509 ,509™ ,515™ 663" 772" 1 ,789™
_6  Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50
total Pearson 860 ,845™ 743" ,855™ ,844™ , 789" 1
_trus Correlation
t Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha N of Items

,803 7

107



MINAT

Correlations

minat_1 minat_ 2 minat 3 minat_ 4 total _minat

minat_1  Pearson 1 612" 651"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 000
N 50 50 50
minat_2  Pearson 612" 1 4397
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,001
N 50 50 50
minat_3  Pearson 6517 439™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 001
N 50 50 50
minat_4  Pearson 590 /94T 421™
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 002
N 50 50 50
total_minat Pearson 866~ 8107 787"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 50 50 50

590"

,000
50
594"

,000
50
421"

,002
50
1

50
793"

,000
50

840"

,000
50
773"

,000
50
760"

,000
50
805"

,000

50
1

50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

,818 5
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LAMPIRAN

4. R tabel

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

005 0025] 001] 0005] 0.0005

df = (N-2) Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
01 005 0.02 0.01  0.001

1] 0.9877 | 0.9969 0.9995| 0.9999  1.0000
2| 0.9000 | 0.9500 0.9800 | 0.9900  0.9990
3| 0.8054| 0.8783 0.9343| 0.9587] 0.9911
4| 07293 08114 08822 09172 0.9741
5| 0.6694| 0.7545 0.8329| 0.8745 0.9509
6| 0.6215| 07067 0.7887 | 0.8343 0.9249
7| 05822 | 0.6664 0.7498 | 0.7977] 0.8983
8| 05494 | 0.6319 0.7155| 0.7646  0.8721
9| 05214| 06021 0.6851| 0.7348 0.8470
10| 0.4973| 05760 0.6581| 0.7079  0.8233
11| 04762 05529 0.6339| 0.6835 0.8010
12| 0.4575| 05324 0.6120| 0.6614  0.7800
13| 0.4409 | 05140 05923 | 0.6411  0.7604
14| 04259 | 04973 05742 | 0.6226  0.7419
15| 0.4124| 0.4821 05577 | 0.6055 0.7247
16| 0.4000 | 0.4683 05425| 05897 0.7084
17| 0.3887 | 0.4555 05285| 05751 0.6932
18| 0.3783| 0.4438 05155| 05614 0.6788
19| 0.3687 | 0.4329 0.5034 | 0.5487  0.6652
20| 0.3598 | 0.4227 0.4921| 0.5368  0.6524
21| 0.3515| 04132 0.4815| 05256  0.6402
22| 03438 04044 0.4716| 05151 0.6287
23| 0.3365| 0.3961 0.4622| 0.5052  0.6178
24| 03297 | 03882 0.4534| 04958 0.6074
25| 0.3233| 0.3809 0.4451| 0.4869  0.5974
26| 0.3172| 0.3739 0.4372| 0.4785  0.5880
27| 0.3115| 0.3673 0.4297 | 0.4705 0.5790
28| 0.3061| 0.3610] 0.4226| 04629 05703
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29| 0.3009 | 0.3550 0.4158 | 0.4556/ 0.5620
30| 0.2960 | 0.3494 0.4093 | 0.4487] 0.5541
31| 0.2913| 0.3440 0.4032 | 0.4421] 0.5465
32| 0.2869| 0.3388 0.3972| 0.4357, 0.5392
33| 0.2826 | 0.3338 0.3916 | 0.4296/ 0.5322
34| 0.2785| 0.3291] 0.3862 | 0.4238  0.5254
35| 0.2746 | 0.3246| 0.3810| 0.4182  0.5189
36| 0.2709 | 0.3202] 0.3760| 0.4128 0.5126
37| 0.2673 | 0.3160 0.3712 | 0.4076/ 0.5066
38| 0.2638| 0.3120, 0.3665| 0.4026/ 0.5007
39| 0.2605| 0.3081 0.3621| 0.3978  0.4950
40| 0.2573| 0.3044 0.3578 | 0.3932 0.4896
41| 0.2542| 0.3008 0.3536| 0.3887] 0.4843
42| 0.2512| 0.2973 0.3496 | 0.3843 0.4791
43| 0.2483 | 0.2940 0.3457 | 0.3801 0.4742
44| 0.2455| 0.2907| 0.3420| 0.3761  0.4694
45| 0.2429 | 0.2876 0.3384 | 0.3721) 0.4647
46| 0.2403| 0.2845 0.3348| 0.3683  0.4601
47| 0.2377| 0.2816/ 0.3314 | 0.3646  0.4557
48| 0.2353| 0.2787] 0.3281| 0.3610  0.4514
49| 0.2329 | 0.2759 0.3249 | 0.3575  0.4473
50| 0.2306 | 0.2732 0.3218| 0.3542  0.4432
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5. Data Analisis
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LAMPIRAN 6

6. Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Uji Validitas Masing-Masing Variabel

CFA Virtual Marketing

CMIN/DF=1.558

GFI=.972
RMSEA=.058
CFI=.993
NFI[=.982

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
VM1 <--- VM .813
VM2 <--- VM .853
VM3 <--- VM .850
VM4 <--- VM .807
VM5 <--- VM .848
VM6 <--- VM .850

120



CFA Ulasan E-Customer

52

bbbbddd

CMIN/DF=1.005
GFI=.976
RMSEA=.006
CFI=1.000
NF1=.982

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
UE1l <--- UE 721
UE2 <--- UE .823
UE3 <--- UE .840
UE4 <--- UE .833
UES5 <--- UE 182
UE6 <--- UE .793
UE7 <--- UE .832
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CFA Harga

1998

CMIN/DF=1.059

GFI1=.991
RMSEA=.019
CFI1=.999
NF1=.988

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
HA1l <--- HA 762
HA2 <--- HA 182
HA3 <--- HA 794

122



CFA Gaya Hidup

82

78

GH1

GH2

B4
GH3
85

GH4

bhbd

CMIN/DF=1.952

GFI=.989
RMSEA=.076
CFI=.995
NF1=.990

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
GH1 <--- GH .824
GH2 <--- GH 175
GH3 <--- GH .836
GH4 <--- GH .851
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CFA Kepercayaan Konsumen

d
[

b

KK3

KK4

KKS

KK6

bbabd

CMIN/DF=1.987

GFI=.967
RMSEA=.077
CFI1=.993
NFI=.987

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
KK1 <--- KK 915
KK2 <--- KK 921
KK3 <--- KK 915
KK4 <--- KK .928
KK5 <--- KK .952
KK6 <--- KK 917
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CFA Minat Beli

vt }e—) CMIN/DF= 458

MB2

. GFI=.997
! RMSEA=.000

©

MB3

=— cFi1=1.000

MB4

NFI=.998

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
MB1 <--- MB .843
MB2 <--- MB .838
MB3 <--- MB .821
MB4 <--- MB .898
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Staristik Deskriptif

Descriptive Statistics

Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
VM1 166 1 5 3.80 871
VM2 166 1 5 3.84 .936
VM3 166 1 5 3.84 .930
VM4 166 1 5 3.82 .876
VM5 166 1 5 3.83 925
VM6 166 1 5 3.84 921
Valid N 166
(listwise)
Descriptive Statistics
Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
UE1 166 1 5 3.80 847
UE2 166 1 5 3.77 .864
UE3 166 1 5 3.83 912
UE4 166 1 5 3.89 901
UES 166 1 5 3.81 .857
UEG6 166 1 5 3.74 927
UE7 166 1 5 3.86 903
Valid N 166
(listwise)
Descriptive Statistics
Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
HA1 166 1 5 3.81 951
HA2 166 1 5 3.86 929
HA3 166 1 5 3.74 .866
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Valid N 166
(listwise) ‘ ‘
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
GH1 166 1 5 3.77 .857
GH2 166 1 5 3.71 .867
GH3 166 2 5 3.73 .870
GH4 166 1 5 3.72 920
Valid N 166
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
KK1 166 1 5 3.51 .964
KK2 166 1 5 3.49 .952
KK3 166 1 5 3.62 .994
KK4 166 1 5 3.52 977
KK5 166 1 5 3.55 .969
KK6 166 1 5 3.56 931
Valid N 166
(listwise)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu | Mean Std.
m m Deviation
MB1 166 1 5 3.67 .882
MB2 166 1 5 3.75 931
MB3 166 1 5 3.80 931
MB4 166 1 5 3.75 931

127



Valid N 166 ‘
(listwise)
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Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel

Variabel Butir Fact_or Keteranga Cor_lstr_u_ct Keteranga
Loading n Reliability n
Viral VM1 0,803 Valid
Marketing VM2 0,855 Valid
VM3 0,853 Valid .
VM2 0.816 Valid 0,9334 Reliabel
VM5 0,853 Valid
VM6 0,840 Valid
Ulasan E- UE1 0,745 Valid
Customer UE2 0,823 Valid
UE3 0,830 Valid
UE4 0,833 Valid 0,9278 Reliabel
UE5S 0,779 Valid
UEG6 0,798 Valid
UE7 0,822 Valid
Harga HAl 0,782 Valid
HA2 0,810 Valid 0,8251 Reliabel
HA3 0,753 Valid
Gaya Hidup | GH1 0,817 Valid
Konsumen GH2 0,798 Valid .
GH3 0.827 Valid 0,8929 Reliabel
GH4 0,846 Valid
Kepercayaan | KK1 0,917 Valid
Konsumen KK2 0,922 Valid
KK3 0,915 Valid .
KKA 0,930 Valid 0,9726 Reliabel
KK5 0,949 Valid
KK6 0,916 Valid
Minat Beli MB1 0,839 Valid
MB?2 0,846 Valid .
MB3 0.836 Valid 0,9129 Reliabel
MB4 0,882 Valid
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7. Model Persamaan Penelitian

LAMPIRAN 7

?@???@?? Q?ﬁ“?g?

M e VM3 VM4 s VME GH3 GHe
" W = »{ GH !
@3 UE? \ / ] »
@ —~{m\ - @ i,
@' : m - j: UE o = ' ‘o 105 ‘ ,
ol > vn <,
S Yy . ot} — @
O \ “  CMIN/DF=1.153
HA KK GFI|=.856
- =\ - RMSEA=.030
z o ™ CF1=,988
H*‘su M'zx M‘:s ‘”u KK': K‘v NFi=914
666 66666 e
Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural
Factor Std.
Indikator Loading Error CR
< 502 | 0.64 | 0.35 25.20 0.93
VML | VM| 0.803 o | 5 | 5 | 1797 | 0 |26908| 3
vM2 [ <7 | vMm 0.855 0'173 0'926
vM3 | <7 | vMm | 0.853 ng 0'227
VM4 | <7 | vm 0.816 0'26 023
VM5 | <7 | VM 0.853 o.gz 0'227
VM6 | <7 | VM 0.840 o.go Ofg
< 563 | 055 | 0.44 31.69 0.92
UEL| _ | UE | 0745 0 | 5 | 5 | 2466 | 7 |34162| 8
UE2 | <7 | UE 0.823 0'57 0'3?2
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UE3 | 7 | UE | 0830 0'58 O'fl
UE4 | =7 | UE | 0833 Ofg o.go
UEs | <7 | UE | 0779 0';50 0'39
UE6 | <7 | UE | 0798 0';53 0'5’6
UE7 | 7| UE | 0822 0'27 05’2
HAL | T Ha | oree | P ORE IO e | eee | s
HA2 | <7 | HA | 05810 ool e
HA3 | <7 | HA | 0753 0?6 0'§3
GHL | 7| GH | 0817 358 S ogs 1.296 . 12.107 0'3?9
GH2 | 7| GH | 0.798 0';53 0'§’6
GH3 | 7| GH | 0.827 0'28 O'g’l
GHa | <7 | GH | 0846 O'gl 0'28
i | < | ke | oo 5.34 0'f4 0.35 - 30179 s 0.;97
KK2 | <7 | KK | 0922 0'§5 0'35
KK3 | <7 | KK | 0915 0?3 0'316
KK4 | <7 | KK | 0.930 0'26 0'513
KK5 | <7 | KK |  0.949 O'fo 0'89
KK6 | <7 | KK | 0916 0'33 0'116
MBL| < | MB | o089 3.;10 OZO 0.59 o 11(.)58 e 0.31
MB2 | <7 | MB | 0846 el
MB3| <7 | MB | 0836 0'59 O'fo
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‘ MB4

<-- ‘

MB ‘ 0.882 ‘ ‘ 0.77 ‘ 0.22 ‘ ‘ ‘

8 2
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UJI NORMALITAS

LAMPIRAN 8

8. Pengujian SEM

Assessment of normality (Group number 1)

Variable min Max skew c.r. kurtosis C.I.
MB4 1.000 5.000 -.488 -2.565 222 .584
MB3 1.000 5.000 -578 -3.038 334 .878
MB2 1.000 5.000 -.397 -2.089 -072  -.189
MB1 1.000 5.000 -.380 -2.000 207 .545
KK6 1.000 5.000 -.154 -.808 -.633 -1.665
KK5 1.000 5.000 -.174 -913 -442 -1.162
KK4 1.000 5.000 -.185 -974 -490 -1.290
KK3 1.000 5.000 -.224 -1.179 -681 -1.791
KK2 1.000 5.000 -.135 -.708 -390 -1.025
KK1 1.000 5.000 -.278 -1.463 -433 -1.139
GH4 1.000 5.000 -.395 -2.076 -214  -564
GH3 2.000 5.000 -.168 -.885 -.684 -1.798
GH2 1.000 5.000 -525 -2.760 464 1.219
GH1 1.000 5.000 -.296 -1.558 -255  -671
HA3 1.000 5.000 -.260 -1.370 -322  -.846
HA2 1.000 5.000 -573 -3.014 -056  -.147
HA1l 1.000 5.000 -554 -2.912 -189  -.496
UE7 1.000 5.000 -.654 -3.437 442 1.163
UE6 1.000 5.000 -.426 -2.241 -020 -.053
UE5 1.000 5.000 -.444 -2.337 -073  -.192
UE4 1.000 5.000 -.632 -3.327 192 .504
UE3 1.000 5.000 -527 -2.770 .189 498
UE2 1.000 5.000 -.332 -1.749 .018 .048
UE1 1.000 5.000 -.570 -3.000 447 1.175
VM6 1.000 5.000 -.666 -3.505 .338 .888
VM5 1.000 5.000 -.719 -3.782 581  1.527
VM4 1.000 5.000 -.619 -3.255 332 .873
VM3 1.000 5.000 -.444 -2.336 -437 -1.148
VM2 1.000 5.000 -.783 -4.120 597  1.570
VM1 1.000 5.000 -.422 -2.217 .087 .229
Multivariate -9.025 -1.327
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UJI OUTLIER

Function Arguments ? x
CHIINY
Probability | 0,001 4+ | = 0.001
Deg_freedom | 30 [#] = 30
= 597030643

This function is available for compatibility with Excel 2007 and earlier.
Returns the inverse of the right-tailed probability of the chi-squared distribution.

Deg_freedom is the number of degrees of freedom, a number between 1 and
10410, excluding 1010,

Formula result = 597030643

Help on this function Cancel
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number
1)

Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
120 48.114 019 .961
50 47.003 .025 .920
11 43588 .052  .993
139 41.964 .072  .998
94 41.632 .077  .997
61 41.349 .081  .994
71 39.606 .113 1.000
137 39.037 .125 1.000
63 38.753 .131 1.000
59 38.265 .143 1.000
30 38.177 .145  .999
164 38.038 .149  .999
74 37.929 152  .998
3 37.810 .155  .997
81 37.541 162 997
19 37.398 .166  .996
95 37.391 .166  .993
131 37.366 .167  .987
15 37.336 .168  .978
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
113 37.038 .176  .980
43 36.930 .179 974
107 36.801 .183  .967
151 36.695 .186  .957
64 36.643 .188  .940
165 36.636 .188  .912
37 36.619 .189  .876
138 36.596 .189 .834
109 36.472 .193  .813
48 36.289 .199  .808
49 36.154 .203  .790
150 35.954 210 .792
52 35.947 210 .734
80 35781 .215 .726
57 35.685 .219  .695
33 35.374 229 741
119 35.262 .233 .719
144 35218 .235 .670
13 34985 .243 694
129 34960 .244 637
6 34901 .246  .592
102 34791 .250 .569
75 34.630 .256  .569
161 34584 258 519
128 34503 .261  .484
134 34.090 .277  .600
163 34.064 278 543
145 34.044 279 483
115 33500 .301 .661
96 33.335 .308 .669
100 33.313 .309 .616
136 33.236 .312 586
38 33.137 .317  .566
44 33.042 .321 545
149 33.009 .322 494
143 32914 326 474
130 32875 .328  .428
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
118 32.820 .330 .389
154 32551 .342 453

1 32516 .344 406
126 32357 .351  .419
99 32.264 355  .400
73 31964 .369 484
92 31961 .369 422
70 31902 .372  .388
86 31.810 .376  .371
98 31779 .378  .327
152 31.661 .383 .323
55 31.520 .390  .330
83 31.500 .391 .284
111 31496 .391 234
146 31.487 .392 192
127 31.411 .395 176
116 31.253 403  .188
124 31.252 403  .149
162 31.156 .408  .141
90 31.126  .409 A17
34 31.040 .413  .108
135 31.020 .414  .086
103 30.722 429 128
68 30.722 .429  .098
142 30.717  .429 .075
35 30.696 .430 .058
157 30.617 .434  .052
16 30.614 435  .038
26 30.385 446  .052
89 30.260 .452  .053
87 30.155 .458  .051
36 30.118 .460 .041
78 29.997 .466  .041
42 29.738 479  .061
148 29.685 .482  .051
41 29.644 484  .042
108 29.523 490 .042
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Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
93 29.495 492 033

141 29.288 .503  .043

125 29.250 505 .034

166 29.239 505 .024

45 28.667 .535  .088

76 28.625 537  .073

133 28.568 .540  .063
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DEGREE OF FREEDOM

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments:
Number of distinct parameters to be estimated:

Degrees of freedom (465 - 75):

465
75
390

9. MODELFIT

Model fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 75  449.643 390 .020 1.153
Saturated model 465 .000 0
Independence model 30 5228.996 435 .000 12.021
RMR, GFI
Model RMR GFI  AGFI PGFI
Default model 030 .856 829 718
Saturated model .000 1.000
Independence model | .484 .088 .025 .082
Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model 914 904 988 .986  .988
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model .000 .000 .000 .000 .000

RMSEA
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Model

RMSEA LO90 HI9% PCLOSE

Default model
Independence model

.030 013  .043 .998
.258 252 265 .000
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10. UJI HIPOTESIS

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
KK <--- VM 322 128 2516 .012 par_26
KK <--- UE 596 122 4873  ***  par_29
KK <--- HA 282 122 2307 .021 par_32
GH <-- VM 238 099 2399 .016 par_25
GH <-- UE 263 .100 2.623 .009 par_28
GH <--- HA 277 098 2834 .005 par_31
GH <-- KK 184 072 2573 .010 par_35
MB <--- VM 248 077  3.229 .001 par_27
MB <--- UE 250 .079  3.149 .002 par_30
MB <--- HA 211 081 2592 .010 par_33
MB <--- GH 241 104 2309 .021 par_34
MB <--- KK 163 .056 2.923 .003 par_36
VM1 <--- VM 1.000
VM2 <--- VM 1.145 .089 12831 *** npar 1l
VM3 <--- VM 1.134 .088 12936 *** par 2
VM4 <--- VM 1.023 .085 12.034 *** par 3
VM5 <--- VM 1.130 .088 12874 *** par 4
VM6 <--- VM 1.107 .088 12598 *** par 5
UEl <--- UE 1.000
UE2 <--- UE 1.128 .104 10.887 *** par 6
UE3 <--- UE 1.200 .110 10.941 *** par 7
UE4 <--- UE 1.189 .108 11.048 *** par_ 8
UE5 <--- UE 1.058 .103 10.231 *** par 9
UE6 <--- UE 1.172 111 10516 *** par_10
UE7 <--- UE 1.176 .108 10.892 *** npar 11
HAl <--- HA 1.000
HA2 <--- HA 1.013 .095 10.628 *** par 12
HA3 <--- HA 877 090 9.748 *** par 13
GH1 <--- GH 1.000
GH2 <--- GH 989 .085 11.635 *** par_14
GH3 <--- GH 1.027 .082 12485 *** par 15
GH4 <--- GH 1.111 .086 12.856 *** par 16
KK1 <--- KK 1.000

140



Estimate S.E. C.R. P Label
KK2 <--- KK 992 .048 20.860 *** par_17
KK3 <--- KK 1.029 .051 20.289 *** par 18
KK4 <--- KK 1.028 .048 21.487 *** par_19
KK5 <--- KK 1.040 .045 22985 *** par 20
MB1 <--- MB 1.000
MB2 <--- MB 1.063 .077 13.852 *** par 21
MB3 <--- MB 1.051 .078 13520 *** par 22
MB4 <--- MB 1.108 .074 14936 *** par_23
KK6 <--- KK 964 .047 20.444 *** par_24
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11. TOTAL EFFECT

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

HA  UE VM KK GH MB
KK 237 426 254 .000 .000 .000
GH 350 336 .297 .232 .000 .000
MB | .338 .373 .351 .248 .228 .000
MB4 | .298 329 310 .219 .201 .882
MB3 | .282 312 .293 .207 .191 .836
MB2 | .286 .316 .297 .210 .193 .846
MB1 | .283 313 .295 .208 .191 .839
KK6 |.217 .390 .233 .916 .000 .000
KKS5 | .225 .404 241 949 .000 .000
KK4 | 221 .396 .237 .930 .000 .000
KK3 |.217 .389 .233 .915 .000 .000
KK2 |.219 .392 .234 .922 .000 .000
KK1 | .217 .390 .233 .917 .000 .000
GH4 | 296 .284 251 .197 .846 .000
GH3 | 289 278 .246 .192 .827 .000
GH2 | 279 .268 .237 .186 .798 .000
GH1 | 286 .275 .243 .190 .817 .000
HA3 | .753 .000 .000 .000 .000 .000
HA2 | .810 .000 .000 .000 .000 .000
HAl1 | .782 .000 .000 .000 .000 .000
UE7 | .000 .822 .000 .000 .000 .000
UE6 | .000 .798 .000 .000 .000 .000
UE5 | .000 .779 .000 .000 .000 .000
UE4 | .000 .833 .000 .000 .000 .000
UE3 | .000 .830 .000 .000 .000 .000
UE2 | .000 .823 .000 .000 .000 .000
UE1l | .000 .745 .000 .000 .000 .000
VM6 | .000 .000 .840 .000 .000 .000
VM5 | .000 .000 .853 .000 .000 .000
VM4 | .000 .000 .816 .000 .000 .000
VM3 | .000 .000 .853 .000 .000 .000
VM2 | .000 .000 .855 .000 .000 .000
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HA

UE VM

KK GH MB

VM1

.000

.000

.803

.000

.000

.000
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DIRECT EFFECT

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

HA  UE VM KK GH MB
KK 237 426 .254 .000 .000 .000
GH 295 237 238 .232 .000 .000
MB | .212 213 .234 .195 .228 .000
MB4 | .000 .000 .000 .000 .000 .882
MB3 | .000 .000 .000 .000 .000 .836
MB2 | .000 .000 .000 .000 .000 .846
MB1 | .000 .000 .000 .000 .000 .839
KK6 | .000 .000 .000 .916 .000 .000
KKS5 | .000 .000 .000 .949 .000 .000
KK4 | .000 .000 .000 .930 .000 .000
KK3 | .000 .000 .000 .915 .000 .000
KK2 | .000 .000 .000 .922 .000 .000
KK1 | .000 .000 .000 .917 .000 .000
GH4 | .000 .000 .000 .000 .846 .000
GH3 | .000 .000 .000 .000 .827 .000
GH2 | .000 .000 .000 .000 .798 .000
GH1 | .000 .000 .000 .000 .817 .000
HA3 | .753 .000 .000 .000 .000 .000
HA2 | .810 .000 .000 .000 .000 .000
HAl | .782 .000 .000 .000 .000 .000
UE7 | .000 .822 .000 .000 .000 .000
UE6 | .000 .798 .000 .000 .000 .000
UES5 | .000 .779 .000 .000 .000 .000
UE4 | .000 .833 .000 .000 .000 .000
UE3 | .000 .830 .000 .000 .000 .000
UE2 | .000 .823 .000 .000 .000 .000
UE1 | .000 .745 .000 .000 .000 .000
VM6 | .000 .000 .840 .000 .000 .000
VMS | .000 .000 .853 .000 .000 .000
VM4 | .000 .000 .816 .000 .000 .000
VM3 | .000 .000 .853 .000 .000 .000
VM2 | .000 .000 .855 .000 .000 .000
VM1 | .000 .000 .803 .000 .000 .000
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INDIRECT EFFECT

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

HA UE VM KK GH MB
KK .000 .000 .000 .000 .000 .000
GH 055 .099 .059 .000 .000 .000
MB | .126 .160 .117 .053 .000 .000
MB4 | 298 .329 310 .219 .201 .000
MB3 | .282 312 .293 .207 .191 .000
MB2 | .286 .316 .297 .210 .193 .000
MB1 | .283 .313 .295 .208 .191 .000
KK6 | .217 .390 .233 .000 .000 .000
KKS | .225 .404 .241 .000 .000 .000
KK4 | .221 .39 .237 .000 .000 .000
KK3 | .217 .389 .233 .000 .000 .000
KK2 | .219 .392 .234 .000 .000 .000
KK1 |.217 .390 .233 .000 .000 .000
GH4 | 296 .284 251 .197 .000 .000
GH3 | 289 .278 .246 .192 .000 .000
GH2 | 279 .268 .237 .186 .000 .000
GH1 | 286 .275 .243 .190 .000 .000
HA3 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
HA2 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
HAl1 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UE7 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UE6 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UES5 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UE4 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UE3 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UE2 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
UEl1 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VM6 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VMS | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VM4 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VM3 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VM2 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
VM1 | .000 .000 .000 .000 .000 .000
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