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ABSTRACT 

TikTok is one of the social media platforms currently widely used by Generation Z consumers, leading to a 
shift in consumer behavior that favors online shopping through the internet. This study aims to determine 
the influence of Viral Marketing, Online Customer Review, and Brand Awareness on purchase decisions 
on TikTok social media. The research method used is quantitative, with the type of research being 
Explanatory Research. The sample consists of 100 respondents who are young Generation Z individuals in 
Medan city. The data analysis used is Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM). The 
results show that, partially, the Viral Marketing variable does not have a positive effect on purchase 
decisions, as indicated by a T-statistic value of 0.071, which is less than 1.96, and a P-value of 0.544, which 
is greater than 0.05. Partially, the Online Customer Review variable also does not have a positive effect on 
purchase decisions, with a T-statistic value of 0.2776, which is less than 1.96, and a P-value of 0.820, which 
is greater than 0.05. The Brand Awareness variable, however, has a positive effect on purchase decisions, 
as indicated by a T-statistic value of 13.738, which is greater than 1.96, and a P-value of 0.000, which is 
less than 0.05. It is concluded that all variables simultaneously influence the purchase decision variable. 
However, in the partial hypothesis testing, only the Brand Awareness variable shows a significant effect on 
purchase decisions on TikTok social media. 
Keywords: Viral Marketing, Online Customer Riview, Brand Awareness, Purchasing Decision 
 

ABSTRAK 
Tiktok merupakan salah satu media sosial yang saat ini banyak digunakan oleh konsumen generasi Z yang 
membuat perubahan perilaku konsumen sehingga senang berbelanja online menggunakan internet. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Viral Marketing, Online Customer Riview, Brand 
Awareness terhadap Keputusan pembelian pada media sosial TikTok. Metode penelitian yang digunakan 
yaitu Kuantitatif dengan jenis penelitian yaitu Explanatory Research. Sampel yang digunakan yaitu 100 
responden yang merupakan anak-anak muda generasi Z di kota medan. Analisis data yang digunakan adalah 
Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan secara parsial, 
variabel Viral Marketing tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena nilai T-statistic 
sebesar 0,071 kurang dari 1,96 dan P-value sebesar 0,544 lebih besar dari 0,05. secara parsial, variabel 
online customer review tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena nilai T-statistic 
sebesar 0,2776 kurang dari 1,96 dan P-value sebesar 0,820 lebih besar dari 0,05. variabel Brand awarness 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena nilai T-statistic sebesar 13,738>1,96 dan P-value 
sebesar 0,000<0,05. Semua variabel berpengaruh secara simultan terhadap variabel keputusan pembelian. 
pada pengujian hipotesis secara parsial, hanya variabel Brand Awareness yang menunjukkan pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada media sosial TikTok. 
Kata Kunci: Viral Marketing, Online Customer Riview, Brand Awareness, Keputusan Pembelian 
 
PENDAHULUAN 

Tiktok adalah salah satu media 
sosial yang paling popular di kalangan 
pengguna gen Z yang telah mengubah 
perilaku pengguna teknologi modern 
menjadi lebih suka berbelanja secara  

 
online.  Seiring dengan peningkatan 
populasi pengguna internet di Indonesia. 
Jumlah pengguna internet melebihi 3,68 
miliar pada tahun 2017, menurut Internet 
World Stats (2017), hal ini sejalan 
dengan berkembangnya jumlah 
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konsumen yang berbelanja online di 
Indonesia laporan we are social 
menyatakan bahwa jumlah pengguna 
global TikTok mencapai 1,08 milyar 
pada juli 2023. Negara Indonesia berada 
di urutan kedua dengan 99,79 juta orang,  
hanya setelah pengguna TikTok di 
Amerika Serikat. Laporan yang 
dihasilkan oleh DataIndonesia dapat 
dilihat di sini. 

Sumber: 
https://dataindonesia.id/internet/detail/p

engguna-tiktok-indonesia-terbesar-
kedua-di-dunia-pada-juli-2023 
TikTok banyak digunakan oleh 

orang dewasa, orang muda dan generasi 
Z saja, orang dewasa bahkan  artis 
Indonesia menggunakannya karena 
mudah membuat akun.  Pemilik akun 
TikTok dapat membuat video pendek 
berdurasi 3 sampai 60 detik dan langung 
yang dapat di upload dan dilihat orang 
diseluruh dunia dengan berbagai filter 
dan fitur yang menarik dengan 
menggunakan berbagai musik.  TikTok 
memungkinkan pengguna merekam dan 
menampilkan video kreatif, live 
streaming, jualan online dan pengalaman 
lainnya dari seluruh dunia. 

TikTok dikembangkan oleh 
ByteDance Inc., perusahaan 
pengembangan asal Tiongkok dan 
diluncurkan pada bulan september 2016. 
Aplikasi yang meluncurkan aplikasi 
jejaring sosial dan aplikasi musik video. 

Penelitian ini unik karena ada hal 
yang membedakannya dengan penelitian 
sebelumnya yaitu dalam hal penggunaan 
media sosial TikTok saat melakukan 
strategi pemasaran viral, karena menurut 
Dahono (2021), media sosial TikTok 
adalah yang paling banyak diunduh oleh 
anak muda saat ini. Dalam penelitian ini, 
analisis yang digunakan adalah 
Structural Equation Model (SEM) Pls). 
Penelitian ini akan banyak membantu  
produsen atau pemasar baik perusahaan 
besar maupun UMKM, memasarkan 
barang atau jasa mereka secara online. 

Berdasarkan latar belakang diatas, 
penelitian yang dimaksud berjudul 
“Analisis Viral Marketing, Online 
Customer Riview dan Brand Awareness 
terhadap Keputusan pembelian pada 
media sosial TikTok. 

  
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 
metode kuantitatif. Menurut Sugiono 
(2019), metode kuantitatif adalah  suatu 
metode penelitian yang mengikuti 
prinsip ilmiah yang sistematis, objektif 
dan rasional.  

Menurut Sugiono (2019), 
Penelitian Eksplisit adalah Explanatory 
Research yaitu jenis penelitian yang 
menjelaskan setiap variable yang diteliti 
dan pangaruhnya terhadap masing-
masing variable. Penelitian dilakukan di 
Kota Medan. Waktu penelitian yaitu 
mulai bulan Februari 2024.  

Dalam penelitian ini, populasi 
adalah masyarakat kota medan yang 
menggunakan aplikasi Tiktok dengan 
kriteria tertentu. Metode sampel yang 
digunakan adalah convenience sampling 
yaitu informasi dari populasi yang setuju 
memberikan data yang dibutuhkan 
peneliti. Peneliti memilih 100 anak-anak 
generasi Z di kota medan. Analisis yang 
digunakan SEM-PLS. Jenis data dalam 
penelitian ini adalah data kuantitatif. 
Menurut Kuncoro & Mudrajad  (2018), 
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data kuantitatif adalah data yang dapat 
dihitung dalam bentuk angka mengenai 
suatu informasi dan dapat dibedakan 
menjadi data. Sumber data primer 
berasal dari objek penelitian yaitu berupa 
kuesioner yang disebarkan melalui link 
kepada responden. Sumber data 
sekunder didapatkan dari jurnal atau 
penelitian terdahulu, buku dan artikel. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
PENELITIAN 
Uji Validitas  
 Pada pengujian validitas digunakan 
ketentuan nilai > 0.70. Hasil dari uji 
validitas menggunakan SEM-PLS pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Uji Validitas 

 
Pada tabel 1 di atas, dapat dilihat 

nilai faktor loading untuk setiap variabel 
menunjukkan angka di atas 0,70. Hal ini 
mengindikasikan bahwa semua variabel 
dalam penelitian ini memenuhi standar 
validitas yang tinggi, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa penelitian ini 
bersifat valid. 

 
Gambar 2. Hasil Outer Model 

Pada Gambar 2 di atas, dapat 
terlihat hasil pengujian validitas yang 
menunjukkan nilai outer loading untuk 
variabel independen terhadap variabel 
dependen. Nilai outer loading untuk 
setiap variabel independen berada di atas 
0,70, yang menunjukkan bahwa semua 
variabel memiliki validitas yang baik 
dalam mengukur variabel dependen. 
 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk 
menilai konsistensi dan keandalan hasil 
dari instrumen pengukuran. Instrumen 
dianggap reliabel jika nilai Cronbach's 
Alpha dan Composite Reliability lebih 
dari 0,70. Berikut adalah hasil uji 
reliabilitas dari penelitian ini: 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 
Pada Tabel 2 di atas, dapat dilihat 

bahwa nilai Cronbach's Alpha dan 
Composite Reliability menunjukkan 
angka di atas 0,70. Hal ini 
mengindikasikan bahwa instrumen 
pengukuran dalam penelitian ini 
memiliki reliabilitas yang baik atau 
reliabel. 
 
Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan 
untuk mengukur sejauh mana variabel 
independen mempengaruhi variabel 
dependen, yang dinyatakan dengan nilai 
R-squared. Berikut adalah hasil 
koefisien determinasi dalam penelitian 
ini: 
Tabel 3. Hasil Koefisien Determinasi 

 
Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa 

nilai R-squared dalam penelitian ini 
adalah 0,625 atau 62,5%. Ini 
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menunjukkan bahwa variabel 
independen mempengaruhi variabel 
dependen sebesar 62,5%, sementara 
sisanya 37,5% dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak termasuk dalam model 
penelitian ini. 

 
Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk 
menentukan apakah ada hubungan atau 
pengaruh signifikan antara variabel 
independen dan variabel dependen. Uji 
hipotesis terbagi menjadi dua jenis 
utama, yaitu: 
 
Uji F 

Uji F digunakan untuk melihat 
pengaruh variabel independen secara 
simultan terhadap variabel dependen 
dengan mengamati nilai NFI (Normed 
Fit Index) dari hasil pengujian. 
Ketentuan nilai NFI dalam uji F harus 
lebih besar dari 0,062 untuk dinyatakan 
bahwa variabel independen berpengaruh 
secara signifikan terhadap variabel 
dependen. Hasil Uji F pada penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. Uji F

 
Pada Tabel 4 di atas, nilai NFI 

yang tertera adalah 0,749 lebih besar dari 
0,062. Hal ini menunjukkan bahwa 
variabel independen berpengaruh secara 
signifikan dan simultan terhadap 
variabel dependen. 
 
Uji T 

Uji T digunakan untuk mengukur 
pengaruh parsial variabel independen 
terhadap variabel dependen dengan 
memperhatikan nilai T-statistic dan P-
value. Ketentuan untuk uji T adalah nilai 
T-statistic harus lebih besar dari 1,96, 
dan P-value harus kurang dari 0,05, 

untuk menyimpulkan bahwa pengaruh 
tersebut signifikan. Berikut hasil dari Uji 
T pada penelitian ini. 

Tabel 5. Uji T 

 
Pada Tabel 5 terlihat bahwa 

variabel yang berpengaruh secara parsial 
terhadap variabel dependen adalah 
Brand Awareness, dengan nilai T-
statistic sebesar 13,738 yang melebihi 
1,96 dan P-value sebesar 0,000 yang 
kurang dari 0,05. Sebaliknya, variabel 
Online Customer Review dan Viral 
Marketing tidak menunjukkan pengaruh 
signifikan secara parsial terhadap 
variabel dependen, karena tidak 
memenuhi ketentuan nilai T-statistic 
yang lebih besar dari 1,96 dan P-value 
yang kurang dari 0,05. 
 
Pengaruh Variabel Viral Marketing 
Terhadap Keputusan Pembelian 

Terdapat pengaruh simultan pada 
variabel Viral Marketing terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai Uji F 
sebesar 0,749, yang lebih besar dari 
0,069. Namun, pada pengujian secara 
parsial, variabel Viral Marketing tidak 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, karena nilai T-statistic 
sebesar 0,071 kurang dari 1,96 dan P-
value sebesar 0,544 lebih besar dari 0,05. 
Temuan ini konsisten dengan penelitian 
yang dilakukan oleh S. W. Hadi, N. I. 
Rahmawati (2021), yang juga 
menunjukkan bahwa variabel Customer 
Review tidak berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 
 
Pengaruh Variabel Online Costumer 
Review Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Terdapat pengaruh simultan pada 
variabel online costumer review 
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terhadap keputusan pembelian dengan 
nilai Uji F sebesar 0,749, yang lebih 
besar dari 0,069. Namun, pada pengujian 
secara parsial, variabel online costumer 
review tidak berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian, karena 
nilai T-statistic sebesar 0,2776 kurang 
dari 1,96 dan P-value sebesar 0,820 lebih 
besar dari 0,05. Temuan ini konsisten 
dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Anna Irma Rahmawati (2021), yang juga 
menunjukkan bahwa variabel Customer 
Review tidak berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen. 

 
Pengaruh Variabel Brand Awarness 
Terhadap Keputusan Pembelian 

Terdapat pengaruh simultan pada 
variabel Brand Awarness terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai Uji F 
sebesar 0,749, yang lebih besar dari 
0,069 dan pada pengujian secara parsial, 
variabel Brand awarness berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, 
karena nilai T-statistic sebesar 13,738 > 
1,96 dan P-value sebesar 0,000 < 0,05. 
Temuan ini konsisten dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Lidia Natalia dan 
Winda Sri Astuti (2023), yang juga 
menunjukkan bahwa variabel brand 
awarness berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. 
 
Pengaruh Variabel Viral Marekting, 
Online Costumer Review dan Brand 
Awarness Terhadap Keputusan 
Pembelian 

Setelah melakukan pengujian 
hipotesis dalam penelitian ini, ditemukan 
bahwa semua variabel berpengaruh 
secara simultan terhadap variabel 
keputusan pembelian. Namun, pada 
pengujian hipotesis secara parsial, hanya 
variabel Brand Awareness yang 
menunjukkan pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
 

PENUTUP 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian diatas 
kesimpulan yang dapat diambil adalah 
secara parsial, tidak terdapat pengaruh 
positif yang signifikan antara variabel 
Viral Marketing terhadap keputusan 
pembelian. Secara parsial, tidak terdapat 
pengaruh positif yang signifikan antara 
variabel Online Customer Review 
terhadap keputusan pembelian. Secara 
parsial, terdapat pengaruh positif yang 
signifikan antara variabel Brand 
Awareness terhadap keputusan 
pembelian. Terdapat pengaruh 
signifikan dari variabel Viral Marketing, 
Online Customer Review, dan Brand 
Awareness terhadap keputusan 
pembelian 

Saran bagi Peneliti Selanjutnya 
untuk mengeksplorasi lebih dalam 
mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi Viral Marketing dan 
Online Customer Review, mengingat 
keduanya tidak menunjukkan pengaruh 
positif yang signifikan. Penelitian bisa 
fokus pada analisis kualitas dan konteks 
dari kampanye serta ulasan untuk 
memahami hasil tersebut. Selain itu, 
peneliti selanjutnya dapat 
mempertimbangkan konteks dan 
segmentasi pasar yang berbeda, 
memperbaiki metodologi dan instrumen 
penelitian, serta menyelidiki interaksi 
antara variabel-variabel tersebut. 
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