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MOTTO 

“Jangan Pergi Mengikuti Kemana Jalan Akan Berujung. Buat Jalanmu  

Sendiri Dan Tinggalkanlah Jejak.” 

-Indri- 

 

“Versi Terbaik Setiap Orang Itu Berbeda, Jadi Jangan Pernah Biarkan 

Siapapun Memberi Tahumu Atau Membuatmu Merasa Belum Cukup.” 

-Lee Jeno- 

 

“Hanya Pendidikan Yang Bisa Menyelamatkan Masa Depan, Tanpa 

Pendidikan Indonesia Tak Mungkin Bertahan” 

-Najwa Shihab- 

 

“Angin Tidak Berhembus Untuk Menggoyangkan Pepohonan, 

Melainkan Menguji Kekuatan Akarnya” 

-Ali bin Abi Thalib- 
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THE INFLUENCE OF VIRAL MARKETING, ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH, AND CELEBRITY ENDORSER ON PURCHASING DECISIONS 

FOR SCARLETT WHITENING.  

𝐈𝐧𝐝𝐫𝐢 𝐓𝐚𝐳𝐤𝐢𝐫𝐚𝐡 𝐏𝐮𝐭𝐫𝐢𝟏) 

𝐅𝐚𝐜𝐡𝐫𝐢 𝐄𝐤𝐚 𝐒𝐚𝐩𝐮𝐭𝐫𝐚𝟐) 

 

ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of viral marketing, electronic word of 

mouth, and celebrity endorser on purchasing decisions. The type of this research is 

quantitative research with a survey research design. This study used a sample of 

150 respondents. The data obtained was analyzed by using SPSS with 28.0 version. 

Collecting respondents using non-probability sampling with purposive sampling. 

The results of this study indicate that Viral marketing, Electronic Word of Mouth, 

and Celebrity Endorsers have an effect on Purchasing Decisions. Viral marketing 

has an effect on Purchasing Decisions. Electronic word of mouth affects Purchasing 

Decisions, Celebrity Endorsers influence Purchasing Decisions for Scarlett 

Whitening skin care products. 

 

Keywords: viral marketing, electronic word of mouth, celebrity endorser, 

purchasing decisions 
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PENGARUH VIRAL MARKETING, ELECTRONIC WORD OF MOUTH, 

DAN DUKUNGAN SELEBRITI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK SKINCARE SCARLETT WHITENING. 

𝐈𝐧𝐝𝐫𝐢 𝐓𝐚𝐳𝐤𝐢𝐫𝐚𝐡 𝐏𝐮𝐭𝐫𝐢𝟏) 

𝐅𝐚𝐜𝐡𝐫𝐢 𝐄𝐤𝐚 𝐒𝐚𝐩𝐮𝐭𝐫𝐚𝟐) 

RINGKASAN 

Produk skincare scarlett whitening menempati peringkat pertama menjadi 

produk perawatan tubuh terlaris di Indonesia dengan persentase 18,9% berdasarkan 

pangsa pasar Shopee dan Tokopedia. Produk scarlett whitening meluncurkan 

berbagai jenis perawatan kulit tubuh dan wajah yang sudah terdaftar oleh BPOM 

RI. Produk scarlett whitening telah dipercaya oleh masyarakat Indonesia dari 

berbagai rentang usia dan kalangan, berbagai macam jenis produk-produk yang 

telah dikeluarkan oleh scarlett whitening yaitu 1). Body Care: Shower Scrub, Body 

Scrub, Body Lation, 2). Face Care: Face Wash, Facial Serum, Cream, 3). Hair 

Care: Sea Salt Shampoo, Conditioner. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

adakah pengaruh viral marketing, electronic word of mouth, dan dukungan selebriti 

terhadap keputusan pembelian produk skincare scarlett whitening. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tahap dimana konsumen telah 

memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian. Viral marketing adalah 

pemasaran dari mulut ke mulut berbasis internet dengan cara membuat konten viral 

sehingga dapat menyebar luas dikalangan konsumen menjadi suatu perbicangan. 

Electronic word of mouth berupa komentar positif dan negatif yang dilakukan oleh 

konsumen mengenai informasi suatu produk melalui internet. Dukungan selebriti 

adalah pemasaran berupa iklan yang menggunakan orang atau tokoh terkenal (artis, 

actor, entertainer) untuk mendukung produk yang diiklankan. Hipotesis pada 

penelitian diduga bahwa viral marketing, electronic word of mouth dan dukungan 

selebriti berpengaruh secara simultan dan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian.  

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang mengumpulkan data secara 

langsung dari responden menggunakan kuesioner dan item-item dari kuesioner 

yang berhubungan langsung dengan skala perilaku atau pendapat seseorang. Jumlah 

responden terdiri dari 150 responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan SPSS dengan bantuan program SPSS versi 28.0. Pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan bantuan digital yaitu google form. Uji yang 

dilakukan dalam penelitian ini yaitu uji f, uji t dan koefisien determinasi (R2).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung 3,647 lebih besar 

dari ttabel 1,655 dan nilai signifikan 0,001 lebih kecil dari 0,005. Electronic word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai thitung 2,670 lebih besar dari ttabel 1,655 dan nilai signifikan 0,008 lebih kecil 

dari 0,005. Dukungan selebriti juga memiliki pengaruh positif dan signifikan 
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terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung 3,916 lebih besar dari ttabel 1,655 

dan nilai signifikan 0,001 lebih kecil dari 0,005. Selain itu viral marketing, 

electronic word of mouth dan dukungan selebriti juga berpengaruh positif dan 

signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian pada produk 

Skincare Scarlett Whitening dengan nilai fhitung 51,377 lebih besar dari ftabel 2,67 dan 

nilai signifikan 0,001 lebih kecil dari 0,005.  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka didapat beberapa 

kesimpulan. Kesimpulan pertama bahwa viral marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare scarlett whitening. 

Kesimpulan kedua electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk skincare scarlett whitening. Kesimpulan 

ketiga dukungan selebriti berpengaruh positif dan signifikan terdahap keputusan 

pembelian produk skincare scarlett whitening. Kesimpulan keempat secara 

simultan viral marketing, electronic word of mouth, dan dukungan selebriti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening.  

 

Kata kunci: pemasaran viral, berita elektronik dari mulut ke mulut, dukungan 

selebriti, keputusan pembelian. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Internet saat ini mengalami perkembangan sangat luas. Pada tahun 2021 

pengguna internet di Indonesia meningkat 11 persen dari tahun sebelumnya, yaitu 

dari 175,4 juta menjadi 202,6 juta pengguna (aptika.kominfo.go.id, 2021). Internet 

menjadi salah satu sumber informasi yang dapat diakses dengan mudah yang 

mengakibatkan arus perubahan konsumen dalam memenuhi gaya hidup. Perubahan 

gaya hidup belanja masyarakat bergeser dari yang sifatnya konvensional menuju 

pada transaksi situs penjualan online. Perubahan perilaku konsumen tersebut 

disebabkan oleh manfaat dari pada pembelian online yang lebih praktis dan efisien 

waktu, tenaga maupun biaya. Dengan adanya perubahan tersebut dapat 

memudahkan masyarakat dalam melakukan aktivitas sehari-hari seperti, promosi, 

publikasi dan pemasaran dengan menggunakan media sosial. 

Total populasi penduduk Indonesia berjumlah 274,9 juta jiwa hingga bulan 

Januari 2021. Pengguna aktif media sosial mencapai 170 juta jiwa. Jumlah 

pengguna media sosial di Indonesia setara dengan 61,8 persen dari total populasi 

penduduk pada Januari 2021 (we are social, 2021).  Menurut Mayfield (2008) 

media sosial adalah media yang penggunanya mudah berpartisipasi, berbagai dan 

menciptakan peran, khususnya blog, jejaring sosial, wiki/ensiklopedia online, 

forum-forum maya, termasuk virtual worlds (dengan avatar/karakter 3D). Pengaruh 

media sosial sebagai kanal marketing bagi pebisnis online sangat berpotensi besar, 

yaitu sebagai alat memperluas jaringan, mendapatkan pelanggan baru, 
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meningkatkan popularitas produk, meningkatkan kunjungan website, dan 

meningkatkan search engine. Dalam banyak aspek kehidupan manusia, termasuk 

dunia komersial ekonomi, komunikasi sangat penting. Melihat pebisnis dituntut 

untuk dapat memposisikan dan mempertahankan posisinya di tengah banyaknya 

pesaing dalam dunia bisnis yang kompetitif terutama di era globalisasi. Pebisnis 

yang tidak mampu mempertahankan status sosial mereka pada akhirnya akan 

kehilangan pelanggan dan tidak disukai. Pebisnis memerlukan strategi dan konsep 

komunikasi yang tepat guna menjaga kelangsungan usahanya, terutama untuk 

mencapai tujuan yang diinginkan, yaitu membujuk pelanggan untuk tetap 

menjalankan usahanya. Hal ini sejalan dengan pertumbuhan dan perubahan 

ekonomi yang pesat serta kegiatan bisnis yang terus berjalan. Hal ini seperti yang 

diungkapkan oleh Purwanto (2015) yaitu komunikasi bisnis merupakan komunikasi 

yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk 

komunikasi, baik komunikasi verbal maupun nonverbal untuk mencapai tujuan 

tertentu. Selain melalui media sosial, website juga berfungsi sebagai media bisnis 

online. 

Website dan media sosial adalah dua platfrom yang beperan penting dalam 

meningkatkan kesuksesan dalam bisnis online, keduanya tidak dapat dipisahkan. 

Seperti aktivitas bisnis jual-beli, pelayanan kepada konsumen, dan promosi itu 

dilakukan secara online dengan memanfaat website dan media sosial. Bisnis online 

semakin berkembang dengan memanfaatkan website, e-commerce maupun media 

sosial. 
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Gambar 1. 1 Platform media sosial yang paling banyak digunakan di 

Indonesia 

Sumber: kompas.com, 2021 

Melalui dua platfrom ini para pelaku bisnis dapat menjual berbagai jenis 

produk ke khalayak secara luas (niagahoster,2019). Perkembangan website dan 

media sosial juga memiliki implikasi atau berhimbas pada pentingnya untuk 

melakukan strategi viral marketing dalam meningkatkan penjualan produk bagi 

para pemasar online (Sari, 2019). 

Viral marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan media sosial 

untuk mengkomunikasikan informasi suatu produk kepada masyarakat secara luas 

(Situmorang, 2010). Viral marketing bermanfaat dalam peningkatan kesadaran 

merek, penjualan produk, dan peningkatan popularitas produk. Penggunaan viral 

marketing mulai banyak diadaptasi oleh bisnis online dengan mengadalkan ide-ide 

kreatif dalam pengiklanannya. Selain viral marketing, electronic word of mouth 

(EWOM) juga berdampak bagi bisnis online. (Rahmadani & Prihatini, 2018). 

EWOM adalah pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh 

konsumen potensial, aktual, maupun mantan konsumen tentang produk atau 
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perusahaan melalui internet (Hennig-Thurau & Gwinner et al. (2004). Jaringan 

sosial, seperti Instagram, blogger, tiktok dan facebook, menjadi kekuatan penting 

dalam pemasaran business-to-customer (B2C) maupun pemasaran business-to-

busness (B2B). EWOM dapat merubah pola fikir orang mengenai suatu produk 

yang akan mereka beli ke hal positif atau pun ke hal negatif. EWOM memiliki 

dampak positif dan negatif. Dampak positif dalam eWOM yaitu dapat 

mempengaruhi peningkat penjualan produk karena penyebaran informasi dilakukan 

secara electronik yaitu melalui situs website, blogger, dan media lainnya. 

Sedangkan dampak negatifnya dapat memengaruhi penjualan produk menjadi 

menurun akibat ulasan yang diberikan secara daring (Hariono, 2018).  

Dari pemaparan diatas, viral marketing dan EWOM memiliki pengertian 

yang hampir sama tetapi memiliki makna yang berbeda. Dikutip dari forum 

researchgate oleh Deshmukh (2013) yang menyatakan bahwa viral marketing 

biasanya dijalankan atau dikelola oleh perusahaan untuk menyebarkan peran 

tentang produk, layanan dan penawaran melalui internet, sedangkan EWOM adalah 

penyebaran informasi terhadap konsumen dimana mereka dapat mengetahui 

berbagai informasi yang tersedia dengan cara pendapat dari satu konsumen dengan 

konsumen lain atau pendapat pribadi konsumen itu sendiri mengenai produk, 

layanan dan penawaran melalui internet. Selain itu menurut pendapat Petrescu 

(2014) menyatakan bahwa viral marketing adalah strategi pemasaran yang 

digunakan oleh perusahan dengan cara membuat konten viral untuk membangun 

kesadaran merek terhadap konsumen, sedangkan EWOM adalah pengaruh 

pernyataan positif dan negatif yang dibuat oleh konsumen yang mengarah kepada 
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suatu produk melalui internet (researchgate, 2013). Adapun beberapa contoh 

perusahaan yang menggunakan strategi viral marketing yaitu LAZADA dan 

Shoppe. 

LAZADA merupakan perusahaan yang bergerak dibidang layanan jual beli 

online dan ritel e-commerce dari pengembangan perusahaan incubator tecnologi 

internet asal jerman yaitu Rocket Internet dan Pierre Poignant pada tahun 2012 

(Lazada.co.id.). Dalam strategi viral marketing LAZADA memasang papan 

billboard iklan secara terbalik untuk menarik simpati masyarakat mengenai hal 

tersebut. Banyak masyarakat yang penasaran akan hal tersebut dan seketika 

LAZADA banyak dicari di situs online sehingga menjadi viral (Kumparan.com). 

Sedangkan perusahaan Shoppe juga menerapkan strategi viral marketing dengan 

cara menggundang girlgroup asal Korea Selatan yaitu BLACKPINK sebagai Brand 

Ambasador mereka. Iklan yang dibagikan banyak tersebar disitus online dan 

dilakukan juga pemasangan papan iklan billboard. Iklan yang mereka bagikan 

tersebut banyak mendapatkan respon yang baik oleh masyarakat dan konsumen. 

Shopee menargetkan agar iklan yang mereka buat sesuai dengan apa yang sedang 

viral di media sosial agar dapat menarik minat masyarakat (Mediaini.com). Selain 

EWOM, celebrity endorsement (dukungan selebriti) juga berdampak bagi bisnis 

online. 

Dukungan selebriti adalah pemasaran berupa iklan yang menggunakan 

orang atau tokoh terkenal (artis, aktor, entertainer) untuk mendukung produk yang 

diiklankan (Wijaya & Sugiharto, 2015). Para pebisnis online akan mengendorse 

para tokoh terkenal yang didominasi oleh artis dengan memberikan barang 
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dagangannya secara cuma-cuma kemudian artis yang ditunjuk itu akan 

membagikan foto/video untuk mempromosikan atau mengiklankan produk tersebut 

lewat akun pribadinya di media sosial serta memberi tanda mention pada akun 

online shop tersebut. Dengan menggunakan dukungan selebriti dalam bisnis online 

dapat meningkatkan kreadibilitas produk dan meningkatkan citra merek.  

Skincare merupakan salah satu produk yang dibeli melalui media sosial, 

website, maupun e-commerce. Skincare adalah rangkaian dari berbagai penerapan 

yang mendukung keadaan integritas kulit, untuk meningkatkan sebuah penampilan 

dan mengubah kondisi kulit (Rostamailis, 2005). Scarlett whitening saat ini 

merupakan produk skincare yang sedang viral. Scarlett whitening banyak menarik 

perhatian para wanita karena produk ini memberi pemahaman kepada konsumen 

bahwa produknya dapat mencerahkan kulit dan mengatasi pemasalahan kulit. 

Scarlett whitening menawarkan beberapa produk yaitu, body lotion, serum muka, 

toner, dan shower scrub. Sehingga produk scarlett whitening menjadi pilihan yang 

beragam bagi konsumen sesuai dengan kebutuhannya. 

Survei yang dilakukan oleh kompas pada tanggal 1 Agustus hingga 15 

Agustus 2021 menyatakan bahwa produk skincare scarlett whitening menjadi 

produk perawatan tubuh terlaris di Indoneisa dengan persentasi 18,9% berdasarkan 

pangsa pasar Shopee dan Tokopedia (goodnewsfromindonesia.id). Oleh karna itu 

saya tertarik mengambil objek penelitian produk scarlett whitening dan saya ingin 

mengkaji mengenai produk tersebut lebih dalam melalui variabel viral marketing, 

EWOM, dan dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian. 
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Gambar 1. 2 Merek Perawatan Tubuh Terlaris di Indonesia 

Sumber: GoodNews, 2021 

Dalam penelitian ini terdapat permasalahan yaitu mengenai mengapa 

masyarakat melakukan keputusan pembelian terhadap produk skincare scarlett 

whitening, yang kita ketahui pada saat ini bahwa skincare sacrlett whitening banyak 

digemari oleh masyarakat dan menjadi produk sacrlett whitening viral di media 

internet. Selain itu produk skincare scarlett whitening banyak dicari karena 

manfaatnya yang mampu membersihkan dan mencerahkan kulit. Dalam kategori 

perawatan wajah, brand sacrlett telah berhasil menembus angka menpenjualan 

sebesar Rp 29,78 miliar. Sedangkan produk scarlett whitening acne serum menjadi 

produk terlaris di e-commerce, dengan total penjualan transaksi sebyak 36 ribu atau 

setara dengan penjualan sebesar Rp 2,6 miliar pada bulan mei 2021 (Kompas.co.id). 

Scarlett whitening melakukan beberapa strategi dalam pemsaran produknya yaitu 

viral marketing, EWOM, endorsement artis dan influencer, melakukan kerjasama 

dengan beberapa marketplace, dan promo menarik. Apakah dengan hal tersebut 
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dapat menciptakan keinginan masyarakat dalam melakukan keputusan pembelian 

produk scarlett whitening.  

Menurut Kotler & Keller (2009) proses keputusan pembelian memiliki lima 

tahapan, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan prilaku pasca pembelian. Lima tahapan ini dilalui oleh 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Menurut Kotler (2008) 

menyatakan bahwa konsumen yang puas pada umumnya akan lebih setia, membeli 

lebih banyak produk, membicarakan hal positif mengenai perusahaan atau produk, 

tidak memberikan perhatian terhadap produk lain, dan tidak peka terhadap harga. 

Selain itu, konsumen akan membeli produk atau tertarik pada suatu produk apabila 

produk tersebut telah dibeli oleh teman, keluarga, atau tetangga dan biasanya para 

konsumen akan melakukan pencarian mengenai ulasan yang ada mengenai produk 

yang mereka akan beli melalui komentar di media sosial dan ulasan disitus blogger, 

website dan media lainya. Oleh karena itu apakah adanya pengaruh-pengaruh 

tersebut para konsumen ingin melakukan keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening, sehingga hal tersebut dapat berdampak bagi para bisnis online 

dan perusahaan dapat tetap bertahan dalam menghadapi persaingan. 

Keputusan pembelian merupakan isu yang nenarik untuk diteliti pada saat 

ini. Menurut Kotler & Armstrong (2008) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

merupakan proses di mana konsumen memutuskan pembelian produk secara aktual. 

Variabel yang akan saya ambil dan diteliti merupakan kombinasi dari dua jurnal 

penelitian, yang pertama dilakukan oleh Nawangsari et al., (2020) di Negara 

Indonesia. Penelitiannya mengamati keputusan pembelian dari variabel celebrity 
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endorsement, electronic word of mouth dan Customer stratification, penelitian yang 

kedua dilakukan oleh Osman et al., (2018) di Negara Malaysia. Penelitiannya 

mengamati keputusan pembelian mengunakan variabel viral marketing. 

Berdasarkan beberapa variabel tersebut maka penelitian ini ingin mengambil 

beberapa varibel yaitu: viral marketing, electronic word of mouth dan dukungan 

selebriti terhadap keputusan pemebelian produk scarlett whitening. 

Viral marketing merupakan satu faktor yang dapat mempengaruhi pola pikir 

masyarakat pada saat proses pembelian suatu produk. Semakin produk tersebut 

viral di media sosial maka akan banyak mendapat perhatian dari masyarakat 

mengenai produk tersebut dan cenderung meningkatkan keputusan pembelian. 

Syahidah (2021) melakukan penelitian dengan objek produk skincare brand lokal 

dan dilakukan di Negara Indonesia. Syahidah (2021) menyatakan bahwa viral 

marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian skincare 

lokal. Selain itu, Tanuwijaya & Mulyandi (2021) melakukan penelitian dengan 

objek produk skincare somethinc dan dilakukan di Negara Indonesia. Tanuwijaya 

& Mulyandi (2021) menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain viral marketing, keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh variabel electronic word of mouth (EWOM).  

EWOM menjadi salah satu yang penting bagi konsumen dalam memberikan 

opininya serta keefektifan dengan tingkat aksebilitas dari jangkauan yang luas bagi 

konsumen karena melalui media online (Jalilvand, 2012). Sudarita (2020) 

melakukan penelitian dengan objek produk kosmetik dan dilakukan di Negara 

Indonesia. Sudarita (2020) menyatakan bahwa EWOM berpengaruh signifikan 
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terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Dewi & Sudiksa (2019) melakukan 

penelitian menggunakan objek produk kosmetik maybelline dan dilakukan di 

Negara Indonesia. Dewi & Sudiksa (2019) menyatakan bahwa EWOM 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain EWOM, 

keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh variabel dukungan selebritis (celebrity 

endorsement). 

Dukungan selebritis merupakan strategi komunikasi pemasaran yang cukup 

umum bagi pelaku bisnis online dalam mendukung citra merek produk mereka 

(Adam et al., 2022). Agustina (2018) melakukan penelitian dengan objek produk 

kosmetik wardah dan dilakukan di Negara Indonesia. Agustina (2018) menyatakan 

bahwa dukungan selebriti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, Septiani et al., (2020) melakukan penelitian pada objek produk skincare 

nature republic aloe vera dan dilakukan di Negara Indonesia. Septiani et al., (2020) 

menyatakan bahwa dukungan selebriti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Berdasarkan pada penjelasan di atas, peneliti ini akan menguji suatu 

fenomena/realita dari penelitian yang dilakukan oleh Nawangsari et al., (2020) dan 

penelitian yang dilakukan oleh Osman et al., (2018). pada objek penelitian produk 

skincare scarlett whitening. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk mengetauhi 

lebih dalam mengenai Viral marketing, electronic word of mouth, dan Dukungan 

selebriti terhadap keputusan pembelian. 
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1.2 Masalah dan Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas maka peneliti 

merumuskan masalah berikut: 

1. Apakah viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening? 

2. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening? 

3. Apakah E-word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening? 

4. Apakah celebrity endorsement berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Scarlett Whitening? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, maka tujuan dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Menguji pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening. 

2. Menguji pengaruh E-word of mouth terhadap keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening. 

3. Menguji pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian 

produk Scarlett Whitening. 

4. Menguji viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi khasanah 

pengetahuan dalam bidang pemasaran. Khususnya purchasing descision 

(keputusan pembelian). Studi ini akan mengonfirmasi hasil temuan 

penelitian sebelumnya yang mengidentifikasi pengaruh viral marketing, 

E-word of mouth, dan celebrity endorsement terhadap purchasing 

descision produk scarlett whitening. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat berdampak bagi pengguna bisnis 

online dan perusahaan dalam peningkatan penjulan serta mengupaya 

kan setiap produk yang dipasarkan apakah masih diminati pasar atau 

tidak, yang berkaitan dengan viral marketing, electronic word of mouth, 

dan dukungan selebriti melalui analisis yang dipaparkan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behaviour)  

Teori dasar yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Theory of Planned 

Behavior (TPB) yang telah dikemukakan oleh Fishbein & Ajzen pada tahun 1988. 

TPB menjelaskan tentang prilaku yang dilakukan individu yang timbul karena 

adanya niat dari individu tersebut untu berprilaku dan niat individu disebabkan oleh 

beberapa faktor internal dan eksternal dari individu tersebut (Sulistomo & Prastiwi, 

2011). Teori prilaku terencana (theory of planned behavior) didasarkan pada asumsi 

bahwa manusia adalah makhluk yang rasional dan menggunakan informasi yang 

mungkin baginya, secara sistematis. Orang memikirkan implikasi dari tindakan 

mereka sebelum mereka memutuskan untu melakukan prilaku tersebut (Mahyarni, 

2013).  

Teori prilaku terencana (theory of planned behavior) adalah teori yang 

mengidentifikasi sikap terhadap prilaku, norma subjektif, dan kontrol prilaku yang 

mempengaruhi intention. Sikap konsumen mengukur cara seseorang merasakan 

suatu objek sebagai sesuatu hal postif atau negatif, serta menguntungkan atau 

merugikan (Mahyarni, 2013). Penelitian ini menjadikan TPB sebagai teori dasar 

karena adanya peran terkait dengan hubungan antara variabel penelitian. Literasi 

pemasaran dapat digambarkan sebagai konsep pengendalian individu tentang aspek 

pemasaran.  
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Gambar 2.1 Model Theory of Planned Behavior 

Sumber: Asadifard et al., (2015) 

Teori ini mengansumsi bahwa kontrol persepsi perilaku mempunyai 

implikasi terhadap minat. Orang yang percaya bahwa mereka tidak mempunyai 

sumber daya yang ada atau tidak mempunyai kesempatan untuk melakukan 

perilaku tertentu mungkin tidak akan membentuk minat berperilaku yang kuat 

untuk melakukannya walaupun mereka mempunyai sikap yang positif terhadap 

perilakunya dan percaya bahwa orang lain akan menyetujui seandainya mereka 

melakukan perilaku tersebut. Dengan demikian diharapkan terjadi hubungan 

antara kontrol persepsi perilaku dengan minat.  

Disisi lain kemungkinan terdapat hubungan langsung antara kontrol 

persepsi dengan perilaku. Kontrol perilaku persepsian dapat mempengaruhi 

perilaku dan memprediksi perilaku secara langsung. Hal ini yang terjadi pada 

perilaku keputusan pembelian, dimana keputusan pembelian merupakan hasil 

tindakan dari sebuah perilaku dimana konsumen telah memutuskan untuk 

melakukan suatu pembelian setelah menjalani berbagai pertimbangan. 
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2.2 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli 

atau tidak terhadap produk. Keputusan pembelian konsumen ini sangat penting bagi 

sebuah perusahaan baik itu perusahaan besar atau kecil (Kotler, 2002). Schiffman 

& Kanuk (2009:179) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah pemilihan 

dari dua jenis atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian. Swasta (2006) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah pemahaman konsumen tentang 

keinginan dan kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-sumber 

yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif 

sehingga pengambil keputusan untuk membeli disertai dengan perilakunya. Kotler 

& Armstrong (2008) mendefinisikan keputusan pembelian merupakan membeli 

merek yang paling disukai. 

2.2.1. Tahapan-Tahapan Keputusan Pembelian 

Dalam proses keputusan pembelian terdapat lima tahapan menurut Kotler 

& Keller (2016) sebagai berikut: 

 

 

Gambar 2.2. Proses tahapan Keputusan Pembelian 

Sumber: Kotler dan Keller, 2016 

 

Terdapat beberapa tahapan yang dilakukan konsumen dalam melakukan proses 

keputusan pembelian. Tahap-tahap tersebut yang akan menghasilkan suatu 

keputusan untuk membeli atau tidak. Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa 

proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap yaitu: 

 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Perilaku pasca 

pembelian 



16 
 

 

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 

atau eksternal.  

2. Pencarian Informasi  

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level 

rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan 

penguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap 

informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin masuk 

kepencarian informasi secara aktif: Mencari bahan bacaan dan mengunjungi 

toko untuk mempelajari produk tertentu. 

3. Evaluasi Alternatif  

Pasar harus tahu tentang evaluasi alternatif, yaitu bagaimana konsumen 

mengolah informasi merek yang bersaing dan membuat penilaian akhir. 

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua 

konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi pembelian. 

Bagaimana cara konsumen mengevaluasi alternatif bergantung pada 

konsumen pribadi dan situasi pembelian tertentu.  

4. Keputusan Pembelian  

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merekmerek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga 

dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun, 
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dua faktor berikut dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang 

lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang. Faktor kedua adalah 

faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat 

pembelian. 

5. Perilaku Pasca pembelian  

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau 

ketidakpuasan tertentu, tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika 

produk dibeli. Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, 

tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian. Jika 

kinerja produk lebih rendah daripada harapan, pelanggan akan kecewa. Jika 

ternyata sesuai harapan, pelanggan akan puas. Jika melebihi harapan, 

pembeli akan sangat puas. 

Keputusan pembelian sudah banyak diamati sebelumnya. Keputusan 

pembelian bukan sesuatu yang baru. Syahidah (2021) dalam penelitiannya meneliti 

keputusan pembelian dengan variabel viral marketing dan digital marketing 

menggunakan objek skincare brand lokal dan dilakukan di Negara Indonesia. 

Syahidah (2021) menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian skincare lokal dan digital marketing berpengaruh 

secara langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian skincare lokal. 

Setiani (2019) dalam penelitiannya meneliti keputusan pembelian dengan 

menggunakan variabel EWOM dan citra merek menggunakan objek kosmetik 

emina dan dilakukan di Negara Indonesia. Setania (2019) menyatakan bahwa 
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EWOM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik emina dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik emina.  

Selain itu, Osman et al., (2018) dalam penelitiannya meneliti keputusan 

pembelian dengan variabel viral marketing dilakukan di Negara Malaysia. Osman 

et al., (2018) menyatakan bahwa viral marketing memiliki potensi sebagai jalur 

pemasaran yang digunakan oleh perusahaan dan organisasi dalam membangkitkan 

konsumen dalam keputusan pembelian. 

Berdasarkan dari beberapa definisi konseptual di atas, penelitian ini akan 

merujuk kepada pendapat Kotler & Armstrong (2008) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian merupakan membeli merek yang paling disukai. Definisi 

menurut Kotler & Armstrong (2008) cukup relevan untuk merepresentasikan objek 

yang akan saya amati, sehingga saya menjadikan definisi ini sebagai konsep inti 

dalam studi penelitian saya. 

Variabel yang akan saya gunakan dalam penelitian yaitu: viral marketing 

EWOM, dan dukungan selebriti dengan menggunakan objek produk skincare 

scarlett whitening. Mengapa saya mengambil objek tersebut karena, produk scarlett 

whitening merupakan produk skincare yang sedang banyak digemari saat ini, oleh 

karena itu saya tertarik untuk mengetauhi lebih dalam mengenai objek tersebut 

dengan menggunakan variabel diatas.  

2.2.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Kotler & Keller (2009) menyatakan terdapat dua faktor yang membentuk 

keputusan pemebelian sebagai berikut: 
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1. Sikap orang lain, dan sejauh mana sikap orang lain mengurangi pilihan 

yang disukai seseorang, akan ditentukan oleh dua faktor yaitu intensitas, 

sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen, dan 

motivasai konsumen untuk memenuhi keinginan orang lain. 

2. Faktor situasi tak terduga akan kemampuan untuk mempengaruhi 

pandangan konsumen terhadap pembelian di masa yang akan datang. Hal 

ini tergantung dari pertimbangan konsumen itu sendiri, termasuk yakni 

keputusan untuk tidak membeli suatu barang. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hidayati (2018) ada beberapa 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya sebagai berikut: 

1. Viral marketing  

Viral Marketing berawal dari kebiasaan hidup sehari-hari. Jika kita 

dapat merasakan suatu hal positif atau negatif, maka kita akan meneruskannya 

(bercerita) kepada orang lain, dengan alasan agar orang lain ikut dapat 

merasakatnya. Yang mendorong konsumen untuk menceritakan produk atau jasa 

yang dikembangkan perusahaan atau informasi audio, video atau tertulis kepada 

orang lain secara online (Arifin, 2015). Hidayati (2018) menyatakan bahwa viral 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian dalam memutuskan 

pembelian suatu produk dikarenakan oleh beberapa hal, yaitu keaktifan dalam 

media sosial, memiliki grup obrolan aktif dalam media sosial, rekomendasi 

konsumen lain terhadap suatu produk, dan intensitasi melihat iklan di media sosial. 
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2. Online Consumer Reviews  

Online consumer reviews merupakan sumber informasi konsumen 

mengenai suatu produk dan merek (Iduozee, 2015). Hidayati (2018) menyatakan 

bahwa online consumer reviews mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian dikarenakan oleh beberapa faktor, yaitu dalam keinginan memutuskan 

pembelian produk, isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh pemilihan 

produk, dan kesesuaian ulasan yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian atas 

suatu produk. 

3. Harga 

Harga adalah jumlah keseluruhan nilai yang diperuntungkan 

konsumen untuk manfaat yang didapatkan atas produk atau jasa (Kotler & Keller, 

2012). Hidayati (2018) menyatakan bahwa harga mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian, yaitu harga terjangkau bagi konsumen dan kesesuaian harga 

dengan kualitas produk atau jasa. 

 Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zahra et al., (2021) terdapat dua 

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebagai berikut: 

1. Electronic Word of Mouth (EWOM) 

EWOM adalah pertukaran infromasi yang terkait dengan 

penggunaan atau karakteristik layanan atau produk tertentu oleh konsumen melalui 

teknologi internet (Sunmangla & Panwar, 2014). Zahra et al., (2021) menyatakan 

bahwa terjadinya EWOM didasari dari mantan konsumen yang sudah memiliki 

pengalaman atas produk tersebut maka mereka akan memberikan informasi berupa 

ulasan akan produk tersebut secara sukarela kepada masyarakat secara luas melalui 
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internet, dengan adanya hal tersebut dapat menciptakan keputusan pemeblian yang 

akan dilakukan oleh konsumen baru. 

2. Dukungan Selebriti 

Shimp (2003) menyatakan bahwa dukungan selebriti ialah 

pemanfaatan seseorang public figure yang banyak orang ketauhi mengenai seorang 

tersebut berkaitan dengan keberhasilan pada bidang masing-masing melalui bidang 

mana yang dijalankan. Zahra et al., (2021) menyatakan bahwa penggunaan strategi 

dukungan selebriti sendiri sangat berguna dalam mempromosikan sebuah produk 

dan jasa. Ketika produk itu dipromosikan oleh orang yang memilki penggemar yang 

banyak maka para penggemar akan mengikuti orang yang digemari tersebut. 

Selain beberapa faktor diatas, ada faktor lain yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian menurut Kholiq & Sari (2021), yaitu: 

1.  Viral Marketing 

Viral marketing merupakan sebagai konsep komunikasi dan 

distribusi yang bergantung pada pelanggan untuk mengirim pesan pemasaran 

produk secara digital melalui pesan elektronik kepada pelanggan potensial lainnya 

dalam ruang lingkup sosial mereka dan membuat pelanggan potensial ini untuk 

mengirimkan pesan produk yang sama (Helm (2000, p.159). Kholiq & Sari (2021) 

menyatakan bahwa jika apabila suatu produk viral di media sosial dan seseorang 

tersebut dapat merasakan suatu hal yang baik atau buruk mengenai produk dan jasa 

tersebut, maka akan menciptakan perubahan pola pikir masyarakat saat proses 

keputusan pembelian. 
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2. Dukungan selebriti 

Rosendorff (2003) mendefinisikan bahwa dukungan selebriti adalah 

individu yang dikenal oleh publik atas prestasinya selain dari pada produk yang 

didukungnya. Kholiq & Sari (2021) menyatakan bahwa kekuatan yang dipancarkan 

oleh selebriti dapat mempengaruhi pemikiran, sikap, dan tingkah laku konsumen 

dalam keputusan pembelian kerena adanya pesan endorser tersebut. Selain itu, 

selebriti yang muncul dalam salah satu iklan menjadi peluang, karena memiliki 

kepopuleran yang tinggi dan dikenal banyak orang, sehingga meningkatkan 

keputusan pembelian. 

3. Brand Awareness 

Ferrinadewi (2008) menyatakan bahwa brand awareness adalah 

kesadaran konsumen terhadap keberadaan nama merek dalam pikiran mereka. 

Ketika konsumen memikirkan sesuatu kategori produk dan merupakan nama yang 

paling di ingat untuk kategori. Kholiq & Sari (2021) menyatakan bahwa kesadaran 

merek mengacu pada kapasitas pembeli potensial untuk mendeteksi produk yang 

lebih unggul dalam satu merek di atas yang lain. Merek yang pertama kali muncul 

di benak pelanggan adalah puncak pikiran; merek adalah merek utama dari beragam 

merek di benak konsumen. Selanjutnya, "kualitas produk, seperti logo produk, 

huruf, dan sebagainya, akan diingat oleh merek." Konsumen lebih mungkin untuk 

mengenali suatu produk jika memiliki kualitas yang baik, harga yang wajar, dan 

tersedia. 

Berdasarkan berbagai pemahaman faktor yang mempengaruhi keputusan 

pemeblian, dalam penelitian ini berfokus pada faktor viral marketing, dukungan 
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selebriti, dan brand awareness yang dikemukakan oleh Kholiq & Sari (2021) dan 

mengambil salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang 

dikemukakan oleh Zahra et al., (2021) yaitu electronic word of mouth. alasan dalam 

memilih faktor-faktor tersebut sebagai variabel dalam penelitian ini dikarenakan 

penelitian merujuk pada keputusan pembelian. Scarlett whitening banyak 

menyediakan kegiatan promosi yang dilakukan melalui viral marketing, EWOM, 

dan dukungan selebriti guna mencapai tujuan yang ingin diperoleh Scarlett 

whitening yaitu meningkatkan penjulan terhadap keputusan pembelian. sehingga 

dengan adanya tujuan tersebut promosi dilakukan melalui viral marketing, EWOM, 

dan dukungan selebriti akan mampu mempengaruhi keputusan pembelian Scarlett 

whitening. 

2.2.3. Pengukuran Keputusan Pembelian  

Seowito (2013) menyatakan terdapat empat indikator dalam keputusan 

pembelian sebagai berikut:  

1. Kebutuhan yang dirasakan 

2. Kegiatan sebelum membeli 

3. Perilaku waktu pembelian 

4. Perilaku pasca pembelian 

Rahmah & Supriyono (2022) menyatakan terdapat empat indikator dalam 

keputusan pemebelian antara lain: 

1. Membeli setelah mengetahui informasi produk. 

2. Kemantapan membeli disebabkan merek yang paling disukai. 

3. Kemantapan membeli karena cocok dengan keinginan. 

4. Kemantapan membeli karena mendapatkan rekomendasi dari orang 

lain. 
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Sedangkan pengukuran keputusan pembelian menurut Suryani (2008) dapat 

diukur dengan lima indikator sebagai berikut: 

1. Keputusan pemilihan produk. 

2. Keputusan pemilihan merek. 

3. Keputusan pemilihan merek popular. 

4. Keputusan tentang cara pembelian. 

5. Keputusan tentang harga. 

Berdasarkan pemaparan mengenai indikator-indikator yang 

mengindentifikasi keputusan pembelian, dalam penelitian ini menggunakan 

indikator keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Rahmah & Supriyono 

(2022) . Indikator-indikator yang dikemukakan Rahmah & Supriyono 

(2022)mengarah kepada tindakan dimana konsumen akan melalukan keputusan 

pembelian produk sehingga timbul keinginan konsumen dalam memutuskan 

pembelian. Maka dari itu indikator yang dikemukakan Rahmah & Supriyono (2022) 

dipilih sebagai alat ukur keputusan pembelian karena relevan terhadap penelitian 

ini.  

2.3 Viral Marketing 

Viral marketing atau pemasaran viral adalah bentuk lain dari mulut ke mulut, 

yang mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan, 

perusahaan atau informasi audio, video, dan tertulis kepada orang lain secara online 

(Kotler & Keller, 2008:256). Hasan (2010:42) menyatakan bahwa viral marketing 

pada dasarnya merupakan bentuk pemasaran dari mulut ke mulut berbasis internet 

yang fungsi promosinya bersifat networking dan dirancang seperti virus berjangkit 

dari satu orang ke orang lainnya secara cepat dan luas dengan memberikan imbalan 
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yang khusus kepada konsumennya. Helm (2000, p.159) mendefinisikan viral 

marketing sebagai konsep komunikasi dan distribusi yang bergantung pada 

pelanggan untuk mengirim pesan pemasaran produk secara digital melalui pesan 

elektronik kepada pelanggan potensial lainnya dalam ruang lingkup sosial mereka 

dan membuat pelanggan potensial ini untuk mengirimkan pesan produk yang sama. 

Kotler & Amstrong (2004) menyatakan bahwa viral marketing adalah pemasaran 

dari mulut ke mulut melalui internet, dengan melibatkan pembuatan pesan E- Mail 

atau cara pemasaran lainnya yang menular secara cepat dan luas kepada konsumen 

agar mau untuk menyampaikannya kepada para konsumen lain. 

Berdasarkan dari beberapa definisi konseptual di atas, penelitian ini akan 

merujuk kepada pendapat Kotler & Amstrong (2004) karena viral marketing salah 

satu teknik pemasaran yang banyak digunakan saat ini. Bentuk pemasaran 

dilakukan melalui internet sehingga penyebarannya seperti virus berjangkit dari 

satu orang ke orang lainnya secara cepat dan luas. Definisi menurut Kotler & 

Amstrong (2004) cukup relevan untuk merepresentasikan objek yang akan saya 

amati, sehingga saya menjadikan definisi ini sebagai konsep inti dalam studi 

penelitian saya. 

2.3.1. Pengukuran Viral Marketing  

Hasan & Niken (2015) menyatakan terdapat lima indikator viral marketing 

sebagai berikut: 

1. Mengekspresikan perasaan positif. 

2. Membantu perusahaan. 

3. Manfaat sosial. 

4. Insentif ekonomi. 
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5. Penyebaran informasi 

Kotler & Amstrong (2004) menyatakan bahwa terdapat enam indikator viral 

marketing sebagai berikut: 

1. Media Elektronik. 

2. Keterlibatan Informasi. 

3. Pengetahuan Informasi. 

4. Membicarakan Informasi. 

5. Mengurangi Ketidakpastian 

6. Keputusan berkunjung. 

Sedangkan pengukuran viral marketing menurut Skrob (2005) dapat diukur 

dengan empat indikator sebagai berikut: 

1. Rekomendasi. 

2. Komunikasi. 

3. Daftar konsumen potensial. 

4. Daftar referensi. 

Dari penjelasan di atas, mengenai indikator-indikator viral marketing dalam 

penelitian ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh Kotler & Amstrong 

(2004:90). Indikator-indikator tersebut mengarah kepada dimana Tindakan 

konsumen dalam keinginan atau memutuskan pembelian suatu produk, di lihat dari 

aspek media elektronik, pengetauhan informasi produk dan meyakinkan diri akan 

pembelian. Maka dari itu indikator yang dikemukakan Kotler & Amstrong 

(2004:90) dipilih sebagai alat ukur viral marketing karena relevan terhadap 

penelitian ini.  

2.4 Electronic Word of Mouth 

EWOM merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potential 

atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini 
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tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet (Julilvand & 

Samiei (2012). Hennig-Thurau & Gwinner et al. (2004) menyatakan bahwa eWOM 

merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang berisi tentang pernyataan positif 

ataupun negatif yang dilakukan pelanggan potensial, pelanggan maupun mantan 

pelanggan tentang suatu produk atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang 

atau melembaga melalui media internet. Goldsmith (2008) menyatakan bahwa 

EWOM merupakan komunikasi sosial dalam internet dimana penjelajah web saling 

mengirimkan maupun menerima informasi terkait dengan produk secara online. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa EWOM adalah komunikasi sosial yang 

dilakukan konsumen melalui internet di mana konsumen dapat menyampaikan 

informasi dan menerima informasi mengenai suatu produk ataupun jasa 

Berdasarkan dari beberapa definisi konseptual di atas, penelitian ini akan 

merujuk kepada pendapat Julilvand & Samiei (2012) karena EWOM salah satu 

faktor penting untuk mengetauhi apakah produk yang akan dibeli oleh calon 

konsumen sesuai dengan pernyataan yang dibuat oleh konsumen terdahulu 

mengenai produk tersebut, di mana informasi tersebut tersedia bagi calon konsumen 

ataupun institusi melalui media internet. Definisi menurut Julilvand & Samiei 

(2012) cukup relevan untuk merepresentasikan objek yang akan saya amati, 

sehingga saya menjadikan definisi ini sebagai konsep inti dalam studi penelitian 

saya. 

2.4.1. Pengukuran Electronic Word of Mouth  

Jeong & Jang (2011) menyatakan terdapat lima indikator EWOM sebagai 

berikut:  
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1. Kepedulian Terhadap Orang Lain, yaitu keinginan untuk membantu 

orang lain dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Mengekspresikan Emosi Positif, yaitu mengungkapkan perasaan positif 

dan perbaikan diri setelah menggunakan produk/jasa.  

3. Membantu Perusahaan, yaitu keinginan untuk membantu perusahaan 

sebagai imbalan atas kepuasan perusahaan terhadap produk atau jasanya 

Jalilvand & Samiei (2012) menyatakan terdapat lima indikator EWOM 

sebagai berikut: 

1. Membaca ulasan online produk konsumen lain.  

2. Mengumpulkan informasi dari review produk konsumen melalui 

internet.  

3. Berkonsultasi secara online.  

4. Perasaan khawatir apabila seseorang tidak membaca ulasan online 

sebelum pembelian.  

5. Peningkatan rasa percaya diri setelah membaca ulasan online. 

Sedangkan pengukuran EWOM menurut Goyette et al., (2010) dapat diukur 

dengan delapan indikator sebagai berikut: 

1. Mengakses informasi dari situs jejaring sosial. 

2. Interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial. 

3. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial. 

4. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial. 

5. Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial. 

6. Informasi produk. 

7. Informasi kualitas. 

8. Informasi mengenai harga yang ditawarkan. 

Dari penjelasan di atas, mengenai indikator-indikator EWOM dalam 

penelitian ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh Jalilvand & Samiei 

(2012). Karena indikator-indikator tersebut mengarah pada Tindakan dimana 
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konsumen akan melakukan pencarian suatu infromasi menegnai produk terhadap 

hal yang baik dan buruk sehingga kedepannya konsumen akan mengetauhi apakah 

mereka ingin memutuskan pembelian suatu produk. Maka dari itu indikator yang 

dikemukakan Jalilvand & Samiei (2012) dipilih sebagai alat ukur EWOM karena 

relevan terhadap penelitian ini.  

2.5 Dukungan Selebriti 

Dukungan selebriti adalah selebriti yang meminjamkan namanya dan tampil 

untuk mewakili sebuah produk atau jasa suatu perusahaan (Schiffman & Kanuk, 

2007, p. 312). Shimp (2003) menyatakan bahwa dukungan selebriti adalah 

memanfaatkan seorang artis, entertainer, atlet, dan publik figur yang mana banyak 

diketahui oleh orang banyak untuk keberhasilan dibidangnya masing-masing dari 

bidang yang didukung. Rosendorff (2003) mendefinisikan bahwa dukungan 

selebriti adalah individu yang dikenal oleh publik atas prestasinya selain dari pada 

produk yang didukungnya. 

Berdasarkan dari beberapa definisi konseptual di atas, penelitian ini akan 

merujuk kepada pendapat Shimp (2003) karena dukungan selebriti merupakan salah 

satu faktor penting dalam mensuksesan penjualan suatu produk. Definisi menurut 

Shimp (2003) cukup relevan untuk merepresentasikan objek yang akan saya amati, 

sehingga saya menjadikan definisi ini sebagai konsep inti dalam studi penelitian 

saya. 
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2.5.1 Pengukuran Dukungan Selebriti 

Royan (2004:14) menyatakan bahwa terdapat empat indikator dukungan 

selebriti sebagai berikut: 

1. Visibilitas.  

2. Kredibilitas 

3. Daya tarik  

4. Kekuatan 

Shimp (2003:470) menyatakan terdapat lima indikator dukungan selebriti 

terdiri dari: 

1. Dapat dipercaya. 

2. Keahlian. 

3. Daya tarik fisik. 

4. Kualitas dihargai. 

5. Kesamaan. 

Sedangkan pengukuran dukungan selebriti menurut Kalangi et al., (2019) 

dapat diukur dengan tiga indikator sebagai berikut: 

1. Kredibilitas (credibility), mengacu pada kecenderungan untuk percaya 

atau mempercayai endorser. Jika sebuah sumber informasi, seperti 

endorser dianggap kredibel. 

2. Keahlian (expertise), mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau 

keterampilan yang dimiliki oleh endorser. 

3. Kepercayaan (trustworthiness), mengacu pada kejujuran yang 

dirasakan, integritas, endorser merupakan orang yang dapat dipercaya 

oleh khalayak. 

Dari penjelasan di atas, mengenai indikator-indikator dukungan selebriti 

dalam penelitian ini menggunakan indikator yang dikemukakan oleh Shimp 

(2003:470). Indikator-indikator tersebut memiliki point yang jelas dalam 
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menujukan niat keputusan pembelian dalam aspek endorsement yang dilakukan 

oleh selenriti tersebut. Dengan adanya aspek-aspek seperti dapat dipercaya, 

keahlian, daya tarik fisik, kualitas dihargai, kesamaan akan menciptakan perhatian 

konsumen untuk membeli suatu produk. Maka dari itu indikator yang dikemukakan 

Shimp (2003:470) dipilih sebagai alat ukur dukungan selebriti karena relevan 

terhadap penelitian ini.  

2.6 Pengembangan Hipotesis 

Hipotesis merupakan sebagai hubungan yang diperkirakan secara logis di 

antara dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang 

dapat diuji (Sekaran, 2009:135). Berdasarkan penjelasan di atas, hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

2.6.1 Pengaruh Viral Marketing, Electronic Word of Mouth, Dan Dukungan 

Selebriti Terhadap Keputusan Pembelian. 

Zahra et al., (2021) melakukan penelitian dengan objek kosmetik wardah 

dilakukan di Negara Indonesia, menyatakan bahwa dukungan selebriti, EWOM, 

dan harga secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Semakin baik dan positif dukungan selebriti, 

EWOM, dan harga yang terjadi maka semakin mendorong kepercayaan konsumen 

terhadap produk tersebut, sehingga hal ini dapat menyebabkan terjadinya 

peningkatan keputusan pembelian produk tersebut. 

Selain itu, Kholiq & Sari (2021) melakukan penelitian dengan objek produk 

kosmetik Make Over dilakukan di Negara Indonesia, menyatakan bahwa viral 

marketing, dukungan selebriti dan brand awareness secara bersama-sama 
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(simultan) memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. dengan 

demikian dengan adanya peningkatan nilai yang positif terhadap ketiga variabel 

tersebut secara bersama-sama maka akan berpengaruh dalam peningkatan 

keputusan pembelian. 

H1 : Viral Marketing (X1), Electronic Word of Mouth (X2), dan 

Dukungan Selebriti (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

2.6.2 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Osman et al., (2018) melakukan penelitian di Negara Malaysia, menyatakan 

bahwa viral marketing memiliki potensi sebagai jalur pemasaran yang digunakan 

oleh perusahaan dan organisasi dalam membangkitkan konsumen dalam keputusan 

pembelian. Syahidah (2021) melakukan penelitian dengan objek produk skincare 

lokal di Negara Indonesia, menyatakan bahwa viral marketing memiliki pengaruh 

positif pada keputusan pembelian dan apabila viral marketing sesuai dengan 

keinginan atau dapat mempengaruhi pola pikir masyarakat maka terciptanya 

keputusan pembelian. Sejalan dengan theory of planned behavior, motif dalam 

melakukan pembelian dengan adanya Tindakan prilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian dikarenakan sikap rasional dan keingintahuan yang mungkin 

baginya dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Ajzen, 1991). Tanuwijaya & 

Mulyandi (2021) melakukan penelitian dengan objek produk skincare somethinc di 

Negara Indoneisa, menyatakan bahwa viral marketing memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi viral marketing, maka akan semakin tinggi pula keputusan 

pembelian. 
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Selain itu, Kristano et al., (2017) melakukan penelitian di Negara Indonesia, 

menyatakan bahwa viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan semakin tinggi program viral marketing dilakukan, 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 

H2 : Viral Maketing (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). 

2.6.3 Pengaruh Electronic word of mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Motif dalam melakukan keputusan pembelian juga dibentuk oleh pendapat 

orang lain yang mana sikap tersebut merupakan konsep terhadap perilaku dalam 

theory of planned behavior yang merupakan bentuk evaluasi positif maupun negatif 

terkait perilaku yang terbentuk dari keyakinan terkait hasil yang akan diterima dari 

perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Pilihan pelanggan dan keputusan pembelian dapat 

dibangun berdasarkan kriteria tertentu yang memenuhi kebutuhan mereka. 

mengenai produk dan layanan sebagai sumber informasi yang lebih dapat 

dianadalkan daripada konten yang dihasilkan pemasar (Cahyaningrum, 2020).  

Sudarita (2020) melakukan penelitian dengan objek kosmetik dilakukan di 

Negara Indoneisa, menyatakan bahwa EWOM memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan mengandalkan ulasan positif yang ada maka 

akan menciptakan peningkatan keputusan pembelian. Dewi & Sudiksa (2019) 

melakukan penelitian dengan objek produk kosmetik Maybelline dilakukan di 

Negara Indonesia, menyatakan bahwa EWOM memiliki pemgaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, dilihat dari semakin banyaknya EWOM 
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dilakukan dalam suatu produk maka peningkatan terhadap keputusan pembelian 

akan semakin tinggi. 

Selain itu, Setiani (2019) melakukan penelitian dengan objek produk 

kosmetik emina dilakukan di Negara Indonesia, menyatakan bahwa EWOM 

memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Melalui EWOM konsumen dapat memperoleh informasi yang mereka inginkan, 

semakin tinggi EWOM yang dilakukan oleh perusahaan, maka akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

H3 : Electronic Word of Mouth (X2) berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

2.6.4 Pengaruh Dukungan Selebriti terhadap Keputusan Pembelian 

Theory of planned behavior merupakan teori yang digunakan untuk 

memprediksi perilaku individu. Perilaku individu dipengaruhi oleh niat yang 

dimiliki oleh individu tersebut. Individu memiliki niat untuk melakukan perilaku 

tertentu jika memenuhi beberapa kondisi seperti adanya pikiran jika referensi yang 

mereka miliki sesuai dengan perilaku, adanya penilaian pribadi yang positif atas 

perilaku yang mereka lakukan, serta jika mereka menganggap bahwa sumber daya 

dan peluang yang diperlukan tersedia (Ajzen, 1991). Maka dari itu, sikap terhadap 

keputusan pembelian merupakan evalusi yang dilakukan dalam membentuk suatu 

sikap yang sesuai pada saat mengambil suatu tindakan yang terkait dengan 

keyakinan yang terbentuk melalui promosi dilakukan oleh dukungan selebriti. 
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Nawangsari et al., (2020) melakukan penelitian di Negara Indonesia, 

menyatakan bahwa dukungan selebriti berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Agustina (2018) melakukan penelitian dengan objek produk 

kosmetik wardah dilakukan di Negara Indonesia, menyatakan bahwa dukungan 

selebriti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan menggunakan dukungan selebriti yang tinggi akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Septian et al., (2020) melakukan penelitian dengan objek nature 

republic aloe vera dilakukan di Negara Indonesia, menyatakan bahwa dukungan 

selebriti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, perusahaan 

dengan tepat memilih dukungan selebriti untuk mempromosikan produk mereka 

maka akan menarik perhatian konsumen, sehingga meningkatkan keputusan 

pembelian. 

Selain itu, Tjondrokoesoemo (2017) melakukan penelitian di Negara 

Indonesia, menyatakan bahwa dukungan selebriti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Menggunakan dukungan selebriti yang memiliki 

kreadibilitas dan citra yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian. 

H4 : Dukungan Selebriti (X3) berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

2.7 Kerangka Analisis 

Kerangka dalam penelitian ini merupakan kombinasi dari dua jurnal penelitian 

sebelumnya, yaitu oleh Nawangsari et al., (2020) dan Osman et al., (2018). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis adanya pengaruh antara variabel viral 

marketing, EWOM, dan dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian. 
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Gambar 2.3 Kerangka Analisis 

Sumber : Nawangsari et al., (2020), Osman et al., (2018) 

 

H1:  Viral Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Dukungan Selebriti 

berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. 

H2:  Viral Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

H3:  Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian. 

H4: Dukungan Selebriti berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Desain Penelitian 

 Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menguji dan 

membuktikan hipotesis yang telah dibuat melalui berbagai tes dan pengolahan data. 

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Menggunakan analisis model regresi linier berganda yang diolah dengan program 

SPSS. Metode penelitian kuantitatif adalah metode yang berlandaskan pada filsafat 

positifisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang ditetapkan 

(Sugiyono, 2009:14). Hal ini sesuai dengan tujuan dari penelitian, yaitu untuk 

menguji hipotesis yang telah diajukan dapat menjelaskan pengaruh viral marketing, 

eWOM, dan dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening.  

 Penelitian ini menggunakan desain penelitian survei dan explanatory 

research. Explanatory research yaitu menjelaskan posisi relatif dari variabel yang 

sedang dipertimbangkan, serta hubungan di antara variabel-variabel tersebut 

(Sugiyono, 2017), penelitian ini berdasarkan tingkat eksplanasinya digolongkan 

dalam penelitian asosiatif kasual. Sugiyono (2019) menyatakan bahwa asosiatif 

kasual adalah rumusan masalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan 

antara dua variabel atau lebih. 
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3.2 Definisi Operasional Variabel 

 Definisi operasional adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari objek 

atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2015: h.38). 

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel yang ingin diteliti, yaitu tiga variabel 

bebas dan satu variabel terkait. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi 

variabel terikat, sedangkan variabel terikat dalah variabel yang terpengaruh pleh 

satu atau lebih variabel bebas (Fraenkel & Wallen, 2009). Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti. Sedangkan 

variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening. Secara rinci, definisi operasional variabel pada penelitian ini 

dapat dilihat pada Tabel 3.1 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Skala Sumber 

Keputusan Pembelian (Y) 

Tahap dimana konsumen 

telah memiliki pilihan 

untuk melakukan 

pembelian dengan 

menukarkan uang untuk 

mendapatkan produk 

skincare.  

1. Kemantapan membeli produk 

scarlett whitening setelah 

mengetahui informasi produk. 

2. Memutuskan membeli scarlett 

whitening karena merek yang 

paling disukai. 

3. Membeli scarlett whitening 

karena sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhan. 

4. Membeli scarlett whitening 

karena mendapat rekomendasi 

dari orang lain. 

 

Likert  Rahmah & 

Supriyono (2022) 

Viral Marketing (X1) 

 

Viral marketing bentuk 

pemasaran dari mulut ke 

mulut berbasis internet 

yang mempromosikan 

produk Scarlett 

Whitening secara luas dan 

cepat. 

 

 

1. Media Elektronik. 

2. Keterlibatan Informasi. 

3. Pengetahuan Informasi. 

4. Membicarakan Informasi. 

5. Mengurangi Ketidakpastian  

6. Keputusan Berkunjung 

 

Likert Kotler & Armstrong 

(2004) 

Electronic Word of 

Mouth (X2) 

 

eWOM merupakan 

pernyataan yang dibuat 

oleh konsumen aktual, 

potential atau konsumen 

sebelumnya mengenai 

produk skincare scarlett 

whitening melalui 

internet. 

1. Membaca ulasan online 

produk konsumen lain.  

2. Mengumpulkan informasi dari 

review produk konsumen 

melalui internet.  

3. Berkonsultasi secara online.  

4. Perasaan khawatir apabila 

seseorang tidak membaca 

ulasan online sebelum 

pembelian.  

5. Peningkatan rasa percaya diri 

setelah membaca ulasan 

online. 

Likert Jalilvand & Samiei 

(2012) 

Dukungan Selebriti (X3) 

 

Dukungan selebriti adalah 

memanfaatkan seorang 

artis, entertainer, atlet, 

dan publik figur untuk 

keberhasilan dalam 

mempromosikan produk 

skincare scarlett 

whitening. 

1. Daya tarik. 

2. Dapat dipercaya  

3. Keahlian. 

4. Kualitas dihargai  

5. Kesamaan dengan audience. 

Likert Shimp (2003) 
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3.3 Populasi dan Metode Pengambilan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karateristik tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2010). Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk skincare scarlett 

whitening. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Bila populasi besar, dan penelitian tidak mungkin mempelajari semua 

yang ada pada populasi, misalnya keterbatasan dana, tenaga dan waktu maka 

penelitian dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi (Sugiyono, 

2015:73). Adapun penentuan metode pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah non-probability sampling. Metode non-probability sampling 

adalah desain pengambilan sampel dimana elemen dalam populasi tidak 

mempunyai peluang yang diketahui atau ditentukan sebelumnya untuk terpilih 

sebagai subjek sampel (Sekaran, 2006).  

Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling, yaitu 

pengambilan sampel dengan tidak berdasarkan random, daerah atau strata, 

melainkan berdasarkan atas adanya pertimbangan yang berfokus pada tujuan 

tertentu (Arikunto, 2006). Alasan pemilihan sampel dengan menggunakan 

purposive sampling adalah karena tidak semua sampel mempunyai kriteria sesuai 

dengan yang telah penulis tentukan. Oleh karena itu, sampel yang dipilih sengaja 

ditentukan berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditentukan oleh penulis untuk 

mendapatkan sampel yang representatif. Kriteria sampel yang dibutuhkan dalam 
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penelitian ini adalah:  

1. Pernah melakukan pembelian dan menggunakan produk skincare scarlett 

whitening. 

2. Pernah melihat iklan produk skincare scarlett whiteing melalui sosial 

media dapat berupa instagram, tiktok, facebook dll. 

Menurut Hair et al., (2010), ukuran sampel yang sesuai yakni antara 100-200. 

Penentuan jumlah sampel ditentukan dengan kriteria yang telah ditentukan oleh 

Hair et al., (2010) yang menyatakan bahwa jumlah responden yang diambil 

minimal 5 kali dan maksimum 10 kali dari jumlah indikator yang digunakan dalam 

penelitian. Indikator dalam penelitian ini adalah 20 indikator, maka jumlah minimal 

sampel yang harus dipenuhi adalah sebanyak 100-200 sampel. Sampel dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian dan 

menggunakan produk skincare scarlett whitening, serta konsumen yang pernah 

melihat iklan produk skincare scarlett whitening melalui media sosial dapat berupa 

instagram, tiktok, facebook dll. Pada peneliti memilih untuk mengalihkan indikator 

sebanyak 7 kali sehingga responden pada penelitian ini berjumlah 150. Responden 

yang akan dipilih sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Skala yang akan 

digunakan adalah skala likert 1 sampai 5, dengan nilai terendah 1,0 dan nilai 

tertinggi 5,0. Alasan menggunakan skala Likert 5 poin adalah karena skala Likert 7 

poin atau 13 poin akan membuat responden menjadi lebih sulit untuk membedakan 

setiap poin skala dan responden sulit dalam memberikan informasi yang tepat. 
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3.4 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan di penelitian ini menggunakan data primer. (Sunyoto, 

2013:21) menyatakan bahwa data primer adalah data asli yang dikumpulkan sendiri 

oleh peneliti untuk menjawab masalah penelitiannya secara khusus dan data 

sekunder adalah data yang bersumber dari catatan yang ada pada perusahaan dan 

dari sumber lainnya. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah metode 

survei yang menggunakan kuesioner. Sugiyono (2014: 230) mengidentifikasi 

bahwa kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara peneliti memberikan 

daftar pertanyaan atau pernyataan yang tertulis untuk dijawab oleh responden.  

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pembagian kuesioner secara 

langsung. Jenis kuesioner dalam penelitian ini bersifat tertutup, yaitu pertanyaan 

atau pernyataan yang tidak memberikan kebebasan dalam menjawab karena 

alternatif jawaban sudah disediakan oleh peneliti. Metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah penyebaran kuesioner secara online dengan cara memasukkan 

kuesioner ke dalam google form (https://forms.gle/AQLTgyjEeeFR76Zt7), 

kemudian kuesioner online disebarkan melalui media sosial. Responden yang tepat 

untuk mengisi kuesioner adalah orang-orang yang pernah melakukan pembelian 

dan menggunakan produk skincare scarlett wtitening serta responden yang pernah 

melihat iklan produk skincare scarlett whitening. 

3.5 Skala Pengukuran 

Penelitian ini menggunakan skala Likert karena skala ini cocok digunakan 

apabila melakukan pengukuran mengenai opini, pandangan, dan sikap responden 

(Sugiyono, 2016:93). Pernyataan yang terdapat dalam kuesioner diukur dengan 

https://forms.gle/AQLTgyjEeeFR76Zt7
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menggunakan skala likert. Dengan menggunakan skala likert, maka variabel yang 

akan dijabarkan menjadi indikator-indikator yang dapat diukur. Indikator-indikator 

yang terukur ini dapat dijadikan tolak ukur untuk membuat item yang berupa 

pertanyaan atau pernyataan yang akan dijawab oleh responden. Skala likert dengan 

menggunakan lima tingkatan jawaban ini dapat lihat pada Tabel 3.2 

Tabel 3.2 Skala likert 

Bobot Kategori 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 Tidak Setuju (TS) 

3 Netral (N) 

4 Setuju (S) 

5 Sangat Setuju (SS) 

Skala ini akan membantu peneliti untuk mendeskripsikan jawaban dari 

tanggapan responden mengenai variabel yang di teliti. Penentuan kelas rata-rata 

atas pertanyaan responden terhadap variabel penelitian yaitu, nilai terendah adalah 

1,0 dan nilai tertinggi 5,0 serta interval kelas adalah (5- 1)/5=4/5=0,8. Kemudian 

dari penentuan interval kelas tersebut dapat ditemukan kelas rata-rata indikator 

sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Interval Jawaban Responden 
Interval Tingkat Hubungan 

1,00-1,80 Sangat Rendah 

1,81-2,60 Rendah 

2,61-3,40 Cukup Tinggi 

3,41-4,20 Tinggi 

4,21-5,00 Sangat Tinggi 

3.6. Uji Validitas 

Priyatno (2014:51) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk 

mengukur seberapa cermat sebuah pernyataan dalam kuesioner yang akan 

ditanyakan kepada responden. Pengujian validitas dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui apakah alat ukur yang digunakan valid ataupun tidak valid.  
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Ghozali (2011) menyatakan bahwa uji validitas dilihat dari pengujiannya 

yang dilakukan dengan cara mengkorelasikan antara skor individu masing-masing 

pertanyaan terhadap total variabel secara keseluruhan < dari taraf signifikansi 0,05 

maka variabel tersebut dinyatakan valid. Sedangkan jika korelasi antara tiap 

variabel dengan total variabel secara keseluruhan > dari taraf signifikan 0,05 maka 

variabel tersebut tidak valid. Jika sebuah indikator tidak valid, maka dipenelitian 

ini perlu memodifikasi model yaitu dengan cara mengeliminasikan indikator yang 

tidak valid, setelah dimodifikasi model tersebut akan dikatakan valid dan dapat 

digunakan untuk menganalisis lebih lanjut (Abdillah & Hartono, 2015). 

Kriteria pengujian validitas adalah dengan membandingkan antara korelasi 

validitas (rhitung) dengan nilai rtabel dengan derajat kebebasan sebesar (df = n-2). 

Indikator dinyatakan valid apabila nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Jika sebuah 

indikator tidak valid, maka peneliti perlu memperbaiki pertanyaan dalam angket 

atau mengubahnya menjadi lebih mudah dimengerti, lalu membagikan ulang 

kepada responden. Nilai rtabel adalah sebagai beriku: 

rtabel = df = n – 2 (df 5%) 

rtabel = df = 40 – 2 

rtabel = df = 38 

rtabel = 0.312 (diperoleh dari data terlampir pada titik persentase distribusi r) 

 

a. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil data uji validitas variabel keputusan pembelian (Y) dijelaskan 

pada Tabel 3.3. Indikator dikatakan valid apabila nilai rhitung lebih dari 0,312. 
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Tabel 3.4  

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

Item Pertanyaan  rhitung rtabel  Keterangan 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y.1 0,428 > 0,312 Valid 

Y.2 0,484 > 0,312 Valid 

Y.3 0,528 > 0,312 Valid 

Y.4 0,651 > 0,312 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian (2022) 

Berdasarkan data pada Tabel 3.4, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada 

variabel Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid dikarenakan seluruh nilai rhitung 

lebih besar dari nilai rtabel. 

b. Variabel Viral Marketing (X1) 

Hasil data uji validitas variabel viral marketing (X1) dijelaskan pada Tabel 3.5. 

Indikator dikatakan valid apabila nilai rhitung lebih dari 0,312. 

Tabel 3.5  

Hasil Uji Validitas Variabel Viral Marketing 

Item Pertanyaan  rhitung rtabel  Keterangan 

Viral 

Marketing 

(X1) 

X1.1 0,457 > 0,312 Valid 

X1.2 0,450 > 0,312 Valid 

X1.3 0,554 > 0,312 Valid 

X1.4 0,567 > 0,312 Valid 

X1.5 0,556 > 0,312 Valid 

X1.6 0,536 > 0,312 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Berdasarkan data pada Tabel 3.5, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada 

variabel viral marketing (X1) dinyatakan valid dikarenakan seluruh nilai rhitung lebih 

besar dari nilai rtabel. 

c. Variabel Electronic Word of Mouth(X2) 

Hasil data uji validitas variabel EWOM (X2) dijelaskan pada Tabel 3.6. 

Indikator dikatakan valid apabila nilai rhitung lebih dari 0,312. 
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Tabel 3.6 

Hasil Uji Validitas Variabel EWOM 

Item Pertanyaan  rhitung rtabel  Keterangan 

EWOM 

(X2) 

X2.1 0,527 > 0,312 Valid 

X2.2 0,581 > 0,312 Valid 

X2.3 0,549 > 0,312 Valid 

X2.4 0,540 > 0,312 Valid 

X2.5 0,488 > 0.312 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian (2022) 

Berdasarkan data pada Tabel 3.6, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada 

variabel EWOM (X2) dinyatakan valid dikarenakan seluruh nilai rhitung lebih besar 

dari nilai rtabel. 

d. Variabel Dukungan Selebriti (X3) 

Hasil data uji validitas variabel dukungan selebriti (X3) dijelaskan pada Tabel 

3.7. Indikator dikatakan valid apabila nilai rhitung lebih dari 0,312. 

Tabel 3.7 

Hasil Uji Validitas Variabel Dukungan Selebriti 

Item Pertanyaan  rhitung rtabel  Keterangan 

Dukungan 

Selebriti 

(X3) 

X3.1 0,498 > 0,312 Valid 

X3.2 0,608 > 0,312 Valid 

X3.3 0,542 > 0,312 Valid 

X3.4 0,603 > 0,312 Valid 

 X3.5 0,555 > 0,312 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian (2022) 

Berdasarkan data pada Tabel 3.7, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada 

variabel dukungan selebriti (X3) dinyatakan valid dikarenakan seluruh nilai rhitung 

lebih besar dari nilai rtabel. 

3.7 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kesenjagan atau konsistensi alat 

ukur yang biasanya menggunakan kuesioner (Priyatno, 2014:64). Uji ini dilakukan 

untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran akan tetap konsisten bila 
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dilakukan pengukuran beberapa kali terhadap masalah yang sama. Priyatno 

(2014:64), cara menghitung reliabilitas adalah dengan menghitung koefisien 

reliabilitas Cronbach’s Alpha. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 maka dapat 

disimpulkan bahwa pernyataan yang digunakan untuk mengukur masing-masing 

variabel dapat dipercaya.  

Teknik yang digunakan didalam penelitian ini untuk mengetahui tingkatan 

reliabel suatu instrument menggunakan Cronbanch’s alpha dengan menggunakan 

IBM SPSS 28.0 for windows. Perhitungan skor alpha digunakan karena instrument 

pada penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert. Indikator 

pengukuran reliabilitas menurut Sekaran (2006) yang membagi tingkatan 

reliabilitas dengan kriteria: 

• Kurang dari 0,6  = Reliabilitas kurang baik 

• 0,6 – 0,799  = Reliabilitas diterima 

• 0,8 – 1,0  = Reliabilitas baik 

Jika hasil didapat tidak reliabel maka dipenelitian ini perlu memodifikasi model 

yaitu dengan cara mengeliminasikan indikator yang tidak reliabel, setelah 

dimodifikasi model tersebut akan dikatakan reliabel dan dapat digunakan untuk 

menganalisis lebih lanjut (Abdillah & Hartono, 2015). Hasil data uji reliabilitas 

akan dijelaskan pada tabel 3.8. Jika nilai lebih besar dari 0,60 maka pengukuran 

dianggap reliabel atau dapat dipercaya. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.742 21 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 
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Berdasarkan hasil data pada tabel 3.8, didapatkan hasil bahwa nilai reliabilitas 

sebesar 0,742 yang artinya lebih besar dari 0,60. Dapat disimpulkan bahwa 

pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah reliabel atau bisa 

dipercaya. 

3.8 Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

analisis data kuantitatif, karena data yang ada berbentuk angka-angka yang 

digunakan untuk mengetahui apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. 

Untuk memudahkan mengelola data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu 

aplikasi program IBM SPSS 28.0 for windows dipilih karena dapat membantu 

pengelolaan data secara cepat dan akurat dengan tingkat kesalahan yang relatif 

rendah. 

3.8.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Alat analisis yang digunkan dalam penelitian ini ialah dengan model regresi 

linier berganda yang diolah dengan program SPSS. Priyatno (2014:148) analisis 

regresi linear berganda ini dilakukan karena didalam penelitian ini peneliti ingin 

mengetahui pengaruh atau hubungan dua atau lebih variabel independen terhadap 

satu variabel dependen secara linear. Rumus yang digunakan untuk menghitung 

persamaan regresi linear berganda dengan dua variabel independen menurut 

Priyatno (2014:160) adalah sebagai berikut: 
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Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ɛ 

Ket: α = Konstanta 

Y = Nilai prediksi variabel dependen keputusan pembelian 

β1 = Koefisiensi regresi variabel viral marketing 

β2 = Koefisiensi regresi variabel electronic word of mouth 

β3 = Koefisiensi regresi variabel dukungan selebriti 

X1 = Variabel viral marketing  

X2 = Variabel electronic word of mouth 

X3 = Variabel dukungan selebriti 

ɛ = Error 

 

3.9 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menentukan diterima atau ditolaknya 

hipotesis, maka menggunakan uji goodness of fit (uji f), uji t (t-test / p-value) dan 

koefisien determinasi (R2) digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen 

(X) terhadap variabel dependen (Y). 

3.9.1 Uji F 

Menurut Ghozali (2011), Uji goodness of fit (uji kelayakan model) 

dilakukan untuk mengukur ketetapan fungsi regresi sampel untuk manksir nilai 

actual secara statistic. Model goodness of fit dapat diukur dari nilai F yang 

menunjukan apakah semua variabel independent yang dimasukkan dalam model 

mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria 

pengujian: 

a. Apabila Fhitung > Ftabel dan nilai probabilitas signifikan < 0,05, maka Ha 

diterima H0 ditolak. 

b. Apabila Fhitung < Ftabel dan nilai probabilitas signifikan < 0,05, maka Ha 

ditolak H0 diterima. 
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3.9.2 Uji t  

Nilai t parsial dalam persamaan menunjukan ukuran signifikan korelasi dari 

variabel-variabel yang terdapat dalam model (Hair et al, 2010). Uji t dilakukan 

untuk melihat pengaruh viral marketing (X1), electronic word of mouth (X2), dan 

dukungan selebriti (X3) secara parsial terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

produk skincare scarlett whitening. Tingkat kepercayaan yang digunakan adalah 

95% sehingga tingkat kesalahan sebesar 5%. Kesimpulan pengujian diambil dengan 

kriteria sebagai berikut: 

• Apabila thitung > ttabel dan nilai signifikan < 0,05, maka variabel independen 

secara individu berpengaruh terhadap variabel dependen yang artinya Ha 

diterima dan H0 ditolak 

• Apabila thitung < ttabel dan nilai signifikan > 0,05, maka variabel independen 

secara individu berpengaruh terhadap variabel dependen yang artinya Ha 

ditolak dan H0 diterima. 

3.9.3 Koefisien Determinasi (R²) 

Ghozali (2016:171) menyatakan bahwa koefisien determinansi digunakan 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen yang berkisar pada nilai 1 hingga 100 atau jika dijadikan dalam 

persentase adalah 1% hingga 100%. Nilai R² nilai diantara 0 dan 1 nilai R² yang 

kecil menunjukan kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

variasi variabel amat terbatas. Jika nilai R² mendekati 1 maka variabel variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Penelitian dilakukan pada responden yang membeli dan menggunakan produk 

skincare scarlett whitening serta responden yang pernah melihat iklan produk 

skincare scarlett whitening melalui media sosial dapat berupa istagram, tiktok, 

facebook dan lainnya. Penelitian dilakukan mulai dari tanggal 16 Juni s.d 05 Juli 

2022 dengan hasil sebagai berikut. 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Perkembangan teknologi yang semakin progresif pada saat ini membuat 

produsen lebih mudah dalam mempromosikan produk mereka dipasaran. Dengan 

adanya media sosial menjadi salah satu alternatif dalam kegiatan promosi. 

Memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi dendan didukung oleh viral 

marketing, EWOM, dan dukungan selebriti dapat meciptakan perhatian yang lebih 

besar terhadap konsumen. 

Pada bulan Agustus 2021 produk skincare scarlett whitening dinobatkan 

sebagai produk skincare terlaris di Indonesia dengan jumlah persentase 18,9 persen 

brdasarkan pangsa pasar Shopee dan Tokopedia. Scarlett Whitening merupakan 

brand lokal dari Indonesia yang didirikan sejak 2017 (goodnewsfromindonesia.id). 

Produk yang dikelurakan oleh scarlett whitening adalah produk yang digunakan 

sehari-hari untuk kulit tubuh dan wajah dengan aman karena sudah terdaftar oleh 

BPOM RI. Scarlett Whitening by Felicya Angelista merupakan produk yang dapat 
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mencerahkan kulit karena mengandung glutathione dan vitamin e yang sangat 

bagus untuk mencerahkan kulit (scarlettwhitening.com). 

Selain itu scarlett whitening juga sudah memiliki sertifikasi BPOM yang 

berarti semua produk scarlett whitening sudah teruji secara klinis sehingga tidak 

akan membahayakan kulit penggunanya. Scarlett Whitening Shower dan Body 

Lotion telah dipercaya masyarakat Indonesia dari berbagai rentan usia dan 

kalangan. Berikut beberapa jenis produk sacrlett whitening:  

1) Body Care: Shower Scrub, Body Scrub, Body Lotion. 

2) Face Care: Face Wash, Facial Serum, dan Cream. 

3) Hair Care: Sea Salt Shampoo dan Conditioner. 

 

Layanan perusahaan yang digunakan yaitu melalui website dan Instagram. 

Website berfungsi untuk memudahkan konsumen menerima informasi mengenai 

produk sacrlett whitening, melakukan pembelian produk, cek original produk, 

kontak center yang dapat dihubungi oleh pelanggan untuk menyampaikan 

konsultasi atau kritik dan saran. Sedangkan Instagram sebagai wadah untuk 

mendekatkan interaksi terhadap konsumen. Instagram juga digunakan untuk 

pendekatan interaksi terhadap konsumen. Instagram juga digunakan untuk 

memberikan beberapa informasi mengenai produk, komposisi yang terkandung 

dalam produk, kegunaan dalam produk, testimoni konsumen, video endorser 

scarlett whitening dengan selebriti-selebriti terkenal, bonus, giveaway, info reseller 

dan lainnya (scarlettwhitening.com). 
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4.2 Karakteristik Responden 

Karakteristik responden bertujuan untuk menjabarkan dan memberikan 

gambaran terhadap indentitas responden dalam penelitian ini. Karakteristik 

responden berfungsi untuk mengetauhi keragaman dari responden dan melihat 

sejauh mana tingkat persentase yang mendominan pada indentitas responden. Hal 

tersebut diharapkan dapat memeberikan gambaran yang cukup jelas mengenai 

kondisi dari responden dan kaitannya dengan masalah dan tujuan penelitian. 

Karakteristik responden dibagi 2 kelompok utama yaitu berdasarkan demografi dan 

betrdasarkan karakter konsumen.  

4.2.1 Karakteristik Demografi Responden 

Karakteristik demografi yang dianalisi dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, 

usia, pekerjaan, pendidikan terakhir, dan pendapatan responden. Karakteristik 

demografi responden dijelaskan pada Table 4.1 sebagai berikut: 
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Tabel 4.1 

Karakteristik Demografi Responden 

No. Karakteristik Demografi Responden Frekuensi Persentasi 

1. Jenis Kelamin Laki-laki  63 42% 

Perempuan 87 58% 

2. Usia 
≤ 15 tahun 

1 0,7% 

17-25 tahun 
85 56,7% 

26-30 tahun 
30 20% 

≥ 31 tahun 
34 22,7 

3. Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 80 53,3% 

Pengawai Negri Sipil (PNS) 19 12,7% 

Wiraswasta 21 14% 

(Yang Lainnya) 30 20% 

4. Pendidikan 

Terakhir 

SMA 102 78% 

S1 43 28,7% 

S2 4 2,7% 

S3 1 0,7% 

5. Pendapatan 

perbulan 

(berupa 

penghasilan, 

gaji ataupun 

uang saku 

yang diperoleh 

perbulan) 

< Rp 1.000.000 47 31,3% 

Rp 1.100.000 – Rp 2.500.000 37 24,7% 

Rp 2.600.000 – Rp 5.000.000 43 28,7% 

.> Rp 5.000.000 23 15,3% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Berdasarkan pada Tabel 4.1 profil demografi responden, diketauhi bahwa 

responden pada penelitian ini sebanyak 63 responden laki-laki dengan persentase 

sebesar 42%. Sedangkan perempuan sebanyak 87 responden dengan persentase 

sebesar 58%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini adalah perempuansebagai pengguna produk skincare scarlett 

whitening yang pernah melihat iklan melalui viral marketing, EWOM, dan 
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dukungan selebriti. Pada dasarnya kebutuhan yang wajib kita penuhi adalah 

kebutuhann pokok yaitu sandang, pangan, papan maupun pendidikan, namun 

kebutuhan lain seperti perawatan kecantikan wajah maupun untuk tubuh pada era 

ini menjadi prioritas utama dan harus dilakukan, terlebih pada perempuan. Tetapi 

pengunaan skincare juga diperlukan oleh laki-laki juga.  

Menurut Widodo (2021) laki-laki juga memerlukan perawatan kulit, 

penggunaan skincare adalah cara untuk merawat kulit karena laki-laki juga 

memiliki masalah kesehatan terhadap kulit. Misalnya jerawat, komedo, flek, pori-

pori besar (gaya.id). dalam penelitian ini peneliti memasukan pilihan usia ≤ 15 

tahun yaitu untuk mengetauhi pada penelitian ini apakah ada responden yang 

berusia ≤ 15 tahun sudah membeli dan menggunakan produk skincare scarlett 

whitening dan pernah melihat iklan skincare scarlett whitening yang dilakukan oleh 

viral marketing, EWOM, dan dukungan selebiti melalui media sosial.  

Pada tabel demografi responden ternyata terdapat 1 responden (0,7%) yang 

menunjukan bahwa mereka berusia ≤ 15 tahun. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

anak zaman sekarang yang berusia ≤ 15 tahun belum banyak membeli dan 

menggunakan skincare scarlett whitening serta belum banyak melihat iklan 

skincare scarlett whitening. 

Berdasarkan data pendapatan per bulan, total responden yang menjawab 

yaitu sebanyak 150 responden. Pendapatan responden pada penelitian ini mayoritas 

besar berada di kisaran Rp 1.000.000, - per bulan dengan 47 responden (31,3%). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian produk skincare scarlett 

whitening sebagian besar didominasi oleh responden yang berpendapatan Rp 
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1.000.000, - per bulan. Hal ini juga dikarenakan kuesioner penelitian ini disebarkan 

kepada teman-teman yang mayoritas mahasiswa yang sedang menyelesiakan 

studinya dan pendapatannya hanya bersumber dari orang tua. 

4.2.2 Karakteristik Perilaku Konsumen 

Karakteristik prilaku konsumen yang dianalisis dalam penelitian ini diamati 

melalui pertanyaan yaitu yang pernah membeli dan menggunakan produk skincare 

scarlett whitening, dan pernah melihat iklan produk skincare scarlett whitening. 

Karakteristik prilaku responden dijelaskan pada Tabel 4.2 sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Karakteristik Prilaku Responden 

No. Karakteristik Konsumen Frekuensi Persentase 

1. Apakah anda pernah 

membeli dan 

menggunakan produk 

skincare scarlett 

whitening? 

Ya 150 100% 

Tidak 0 0% 

2. 

 

 

Apakah anda pernah 

melihat iklan produk 

skincare scarlett 

whitening melalui media 

sosial dapat berupa 

instagram, titok, 

facebook dan lainnya? 

Ya 150 100% 

Tidak 0 0% 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Berdasarkan Tabel 4.2, karakteristik prilaku konsumen mengenai pernah 

membeli dan menggunakan produk skincare scarlett whitening sebanyak 150 

responden (100%). Hal ini membuktikan bahwa pada zaman sekarang ini sudah 

banyak orang-orang yang mementingkan perawatan kulit dan memilih produk 

skincare scarlett whitening sebagai produk yang mereka gunakan. Pada 

karakteristik prilaku konsumen mengenai pernah melihat iklan produk skincare 

scarlett whitening melalui seluruh media sosial sebanyak 150 responden (100%). 
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Hal ini membuktikan bahwa pada zaman sekarang pengaruh iklan yang disebarkan 

melalui media sosial dengan menggunakan berbagai strategi termasuk viral 

marketing, EWOM, dan dukungan selebriti dapat membawa pengaruh positif 

terhadap masyarakat kedalam hal pengenalan merek, sehingga banyak dari 

masyarakat mengetauhi tentang produk tersebut salah satunya skincare scarlett 

whitening. 

4.3 Tanggapan Responden 

Tanggapan responden digunakan untuk memberikan gambaran terhadap 

variabel-variabel penelitian menurut responden. Tanggapan responden diperoleh 

dari hasil jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang terdapat pada kuesioner. 

Analisis yang berhubungan dengan tanggapan responden perlu dilakukan agar 

mengetauhi persepsi responden terhadap pertanyaan-pertanyaan yang telah 

diberikan kuesioner. Untuk berikutnya, hasil tanggapan responden tersebut akan 

dibagi dalam kelas-kelas atau tingkatan kelas rata-rata keseluruhan sebagai berikut: 

- Nilai terendah 1,0 dan nilai tertinggi 5,0 

- Interval kelas (5-1) / 5 = 0,80 

Berdasarkan perhitungan dalam penentuan kelas tersebut maka diperoleh 

kelas rata-rata nilai indikator sebagai berikut: 

1.00-1,80 = Sangat Rendah 

1,81-2,60 = Rendah 

2,61-3,40 = Cukup Tinggi 

3,41-4,20 = Tinggi 

4,21-5,00 = Sangat Tinggi 

Tanggapan responden terhadap penelitian ini akan terlihat dari jawaban 

responden pada kuesioner dibagikan tersebut dapat mempermudah dalam 
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menganalisis suatu indikator karena akan terlihat perbandingan jawaban responden 

dengan responden lainnya. Analisis tanggapan responden dapat diuraikan sebagai 

berikut: 

4.3.1 Tanggapan Responden terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian mangacu kepada keputusan final dimana seorang 

konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan-

pertimbangan (Assuari, 1996). Tanggapan 150 responden mengenai keputusan 

pembelian dinilai berdasarkan 4 item pertanyaan. Deskripsi tanggapan responden 

tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.3 sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Deskripsi Tanggapan Responden terhadap Keputusan Pembelian 

No. Pernyataan STS TS CS S SS Mean Ket 

1. Saya selalu mencari 

informasi sebelum 

memutuskan membeli 

produk skincare scalett 

whitening. 

0 0 1 36 113 4,747 Sangat 

Tinggi 

2. Saya yakin akan 

keputusan prmbelian 

produk skincare scarlett 

whitening karna 

merupakan merek yang 

paling disukai. 

0 0 1 40 109 4,72 Sangat 

Tinggi 

3. Membeli produk skincare 

scarlett whitening karena 

sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhan saya. 

0 0 1 40 103 4,68 Sangat 

Tinggi 

4. Saya akan melakukan 

pembelian produk 

skincare scarlett 

whitening karena 

mendapatkan 

rekomendasi dari orang 

lain. 

0 1 5 40 104 4,647 Sangat 

Tinggi 

 

 

 

Rata-rata 4,698 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 
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Berdasarkan Tabel 4.3 hasil rata-rata keseluruhan peneilitian ini menunjukan 

bahwa tanggapan responden terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 4,698. 

Nilai rata-rata tersebut masuk dalam kategori “Sangat Tinggi”. Hal ini menunjukan 

bahwa responden pada penelitian ini memutuskan melakukan pembelian produk 

skincare scarlett whitening. Dalam konteks ini, menggunakan viral marketing, 

EWOM, dan dukungan selebriti dalam pemasaran produk skincare scarlett 

whitening dapat membentuk pengaruh yang baik dalam penjualan produk skincare 

sacrlett whitening. Tanggapan responden terhadap keputusan pembelian 

menunjukan bahwa responden pada penelitian ini tertarik mendapatkan informasi 

mengenai produk skincare scarlett whitening yang mereka lihat dari iklan melalui 

media sosial, perkembangan produk skincare scarlett whitening yang viral melalui 

media sosial, rekomendasi melalu media sosial mengenai produk skincare scarlett 

whitening, ualasan terkini mengenai produk skincare scarlett whitening serta 

penggunaan selebriti dalam mempromosikan produk skincare scarlett whitening 

tersebut. 

Namun ada indikator yang mendapatkan nilai dibawah rata-rata variabel yaitu 

“saya membeli produk skincare scarlett whitening karna ada adanya rekomendasi 

dari orang lain” dengan nilai 4,647. Dalam penelitian yang dilakukan Khafid (2020) 

yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kepercayaan sikap 

nilai-nilai pelanggan serta faktor dalam lingkungan sosial konsumen tersebut maka 

penyebab tanggapan responden untuk indikator mendapat nilai dibawah rata-rata 

karena rekomendasi dari orang lain belum sepenuhnya menjadi faktor-faktor yang 

mempengaruhi karateristik kosumen dalam membuat keputusan pembelian. 
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Kesimpulan yang diperoleh dari Tabel 4,3 bahwa responden tertarik 

mendapatkan informasi mengenai produk yang mereka lihat melalui media sosial 

dengan berbagai macam startegi seperti viral marketing, EWOM, dan dukungan 

selebriti sehingga mereka melakukan pertimbangan dalam memutuskan pembelian 

produk skincare scarlett whitening. 

4.3.2  Tanggapan Responden terhadap Viral Marketing 

Viral Marketing adalah suatu Teknik pemasaran dengan memanfaatkan 

jaringan sosial untuk mencapai suatu tujuan pemasaran tertentu yang dilakukan 

melalui proses komunikasi yang secara berantai memperbanyak diri. Konsep 

kerjanya yang mirip dengan perkembangan virus, yaitu memperbanyak diri sendiri, 

membuat konsep ini disebut viral marketing (Hamdani, 2018). Indikator dalam 

penelitian ini mengadopsi indikator viral marketing yang dikemukakan oleh Kotler 

& Armstrong, (2016). Tanggapan 150 responden mengenai viral marketing dinilai 

berdasarkan 6 pertanyaan. Deskripsi tanggapan responden tersebut dapat dilihat 

pada Tabel 4.4 sebagai berikut: 
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Tabel 4.4 

Deskripsi Tanggapan Responden terhadap Viral Marketing 

No. Pernyataan STS TS CS S SS Mean Ket 

1. Saya melihat iklan promosi 

produk scarlett whitening 

melalui media elektronik. 

0 0 1 31 118 4,78 Sangat 

Tinggi 

2. Saya mencari informasi 

tentang produk scarlett 

whitening melalui internet. 

0 0 0 67 83 4,553 Sangat 

Tinggi 

3. Saya sering menyebarkan 

informasi melalui internet 

mengenai produk skincare 

scarlett whitening yang 

dibeli. 

0 2 5 63 80 4,5 Sangat 

Tinggi 

4. Saya dan teman sering 

berdiskusi tentang produk 

skincare scarlett whitening 

yang akan dibeli. 

0 0 3 43 104 4,673 Sangat 

Tinggi 

5. Informasi yang saya dapat 

melalui internet membuat 

saya paham tentang 

informasi produk scarlett 

whitening. 

0 0 1 45 104 4,687 Sangat 

Tinggi 

6. Adanya notifikasi aplikasi 

dan rekomendasi teman 

membuat saya mengetahui 

tentang produk scarlett 

whitening dan ingin 

mengetahui produk tersebut. 

0 0 2 49 99 4,647 Sangat 

Tinggi 

 

 

 

 

 

 

Rata-rata 4,64 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

 Berdasarkan Tabel 4.4 hasil rata-rata keseluruhan penelitian bahwa 

tanggapan responden terhadap variabel viral marketing sebesar 4,64 nilai rata-rata 

ini termasuk kategori “Sangat Tinggi”. Hal ini menunjukan bahwa responden pada 

penelitian ini memiliki ketertarikan pada produk skincare scarlett whitening 

terhadap viral marketing. Tanggapan responden terhadap viral marketing 

menunjukan bahwa responden pada penelitian ini menganggap bahwa viral 

marketing dapat diandalkan sebagai strategi dalam mempromosikan produk 
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skincare scarlett whitening, dengan menggunakan startegi viral marketing produk 

skincare scarlett whitening dapat mempengaruhi pola pikir konsumen terhadap 

produk, semakin produk tersebut viral dikalangan konsumen maka akan banyak 

mendapat perhatian oleh para konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian. 

 Namun pada indikator “saya sering menyebarkan informasi melalui internet 

mengenai produk skincare scarlett whitening yang dibeli” dengan nilai 4,5. Para 

responden ternyata tidak terlalu aktif dalam melakukan penyebaran informasi 

produk melalui internet karena mereka cenderung merasa takut saat memberikan 

suatu informasi produk yang mereka beli kepada konsumen lainnya karena akses 

internet sendiri luas beleum tentu pada saat menyebarkan informasi tersebut dapat 

mengenal satu sama lain. Apalagi produk tersebut belum tentu cocok oleh kosumen 

lain sebab setiap orang memiliki jenis kulit yang berbeda-beda serta tingkat 

sensitive terhadap kulit yang berbeda-beda juga, oleh karena itu perlunya literasi 

yang baik dalam penyampaian pesan suatu informasi produk agar para kosumen 

yang melihat dapat memahami informasi pesan yang disampaikan. Hal ini sejalan 

dengan pernyataan Aufderheide (1992) menyatakan pentingnya literasi media 

dalam menyampaikan pesan berupa informasi dalam mengakses dan mengevaluasi 

penyebaran pesan dalam berbagai bentuk. 

Dapat dilihat dari indikator “saya melihat iklan promosi produk scarlett 

whiteing melalui media elektronik” dan “informasi yang saya dapat melalui internet 

membuat saya paham tentang informasi produk scarlett whiteing” dari kedua item 

pernyataan tersebut mendapatkan nilai sebesar 4,78 dan 4,687 jadi dapat dilihat 

penyebaran informasi melalui internet apabila dilakukan dengan literasi 
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penyampaian informasi pesan mengenai produk dijelaskan dengan baik maka akan 

menciptakan keputusan pembelian. 

 Dapat disimpulkan bahwa responden lebih suka melihat dan mencari 

informasi mengenai produk yang akan dibeli dibandingkan menyebarkan informasi 

produk yang dibeli. Hal ini sejalan dengan pernyataan Kotler & Armstrong (2016) 

yang menyatakan bahwa pencarian informasi merupakan salah satu prosedur 

dimana terjadinya keputusan pembelian, salah satunya pencarian informasi secara 

komersial. 

4.3.3 Deskripsi Tanggapan Responden terhadap Electronic Word of Mouth 

(EWOM). 

EWOM adalah wadah komunikasi untuk bertukar pikiran tentang suatu 

produk atau jasa antara konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu melalui 

internet (Cahyaningrum, 2022). Indikator dalam penelitian ini mengadopsi 

indikator EWOM yang dikemukakan oleh Jalilvand & Samiei (2012). Tanggapan 

150 responden mengenai EWOM dinilai berdasarkan 5 pertanyaan. Deskripsi 

tanggapan responden tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.5 sebagai berikut:  
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Tabel 4.5 

Deskripsi Tanggapan Responden terhadap EWOM 

No. Pernyataan STS TS CS S SS Mean Ket 

1. Saya cenderung untuk 

membaca ulasan online 

tentang produk scarlett 

whitening yang akan dibeli. 

0 0 2 42 106 4,693 Sangat 

Tinggi 

2. Saya mengumpulkan banyak 

informasi melalui internet 

mengenai produk scarlett 

whitening yang akan dibeli. 

0 0 2 54 94 4,613 Sangat 

Tinggi 

3. Melalui media sosial, saya 

dapat merasakan kesediaan 

seorang teman dalam 

membantu mempublikasikan 

tentang produk scarlet 

whitening. 

0 2 2 50 98 4,64 Sangat 

Tinggi 

4. Saya mersa khawatir apabila 

tidak membaca ulasan online 

sebelum melakukan 

pembelian produk skincare 

scarlett whitening. 

0 0 2 53 95 4,62 Sangat 

Tinggi 

5. Saya merasa percaya diri 

untuk membeli suatu produk 

skincare scarlett whitening 

apabila setelah membaca 

ulasan online produk yang 

akan saya beli. 

0 0 2 42 106 4,693 Sangat 

Tinggi 

Rata-rata 4,651 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Berdasarkan Tabel 4.5 hasil rata-rata keseluruhan penelitian bahwa 

tanggapan responden terhadap variabel EWOM sebesar 4.651 nilai rata-rata ini 

termasuk kategori “Sangat Tinggi”. Hasil deskripsi tanggapan responden terhadap 

responden variabel EWOM didapat bahwa responden suka mengakses informasi 

mengenai produk skincare scarlett whitening yang akan dibeli. Ulasan yang ditulis 

melalui situs website, blogger dan media lainnya, dan komentar positif maupun 

negatif serta rekomendasi dari konsumen satu dengan yang lainnya juga dapat 

mempengaruhi tingkat penjualan produk skincare scarlett dan menjadi 

pertimbangan responden dalam melakukan pembelian produk skincare scarlett. 
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Namun pada indikator “saya mengumpulkan banyak informasi melalui 

internet mengenai produk scarlett whitening yang akan dibeli”. Para responden 

ternyata tidak terlalu banyak mengumpulkan informasi mengenai produk yang akan 

mereka beli melalui internet tetapi mereka cenderung lebih percaya dalam membeli 

produk apabalia keterlibatan informasi yang diberikan oleh seorang teman melalui 

media sosil. Hal ini sejalan dengan pernyataan Bulele & Wibowo (2020) 

menyatakan bahwa generasi millennial lebih sering melihat ulasan mengenai 

produk ataupun jasa yang akan dibeli melalui internet, terutama ulasan yang berasal 

dari kelompok teman sebaya.  

Kesimpulan yang diperoleh dari Tabel 4.5 bahwa EWOM pada produk 

skincare scarlett whitening sudah dirasakan oleh responden. Responden suka 

mengakses informasi mengenai produk skincare scarlett whitening yang akan 

mereka beli, ulasan positif dan negatif yang ditulis oleh pengguna produk skincare 

scarlett whitening melalui website, blogger dan media lainnya dapat menjadi 

pertimbangan responden dalam melakukan pembelian produk. 

4.3.4 Deskrpsi Tanggapan Responden terhadap Dukungan Selebriti 

Dukungan selebriti adalah salah satu bentuk kegiatan mempromosikan 

produk barang ataupun jasa dengan membeyar orang terkenal dikalangan 

masyarakat seperti selebriti (Wijaya & Sugiharto, 2015). Indikator dalam penelitian 

ini mengadopsi indikator dukungan selebriti yang dikemukakan oleh Shimp (2003). 

Tanggapan 150 responden mengenai dukungan selebriti dinilai berdasarkan 5 

pertanyaan. Dekripsi tanggapan responden tersebut dapat dilihat pada Tabel 4.6 

sebagai berikut: 
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Tabel 4.6 

Deskripsi Tanggapan Responden terhadap Dukungan Selebriti 

No. Pernyataan STS TS CS S SS Mean Ket 

1. Kemampuan daya tarik 

selebriti dalam 

mempromosikan produk 

skincare scarlett 

whitening menarik 

perhatian saya. 

0 0 2 43 105 4,687 Sangat 

Tinggi 

2. Saya percaya pada 

selebriti yang terlihat 

jujur dan berintegrasi 

dalam menyampaikan 

pesan iklan skincare 

scarlett whitening. 

0 0 5 43 102 4,647 Sangat 

Tinggi 

3. Prestasi seorang selebriti 

dapat mempengaruhi saya 

dalam menilai produk 

iklan skincare scarlett 

whitening yang didukung. 

0 0 3 48 99 4,64 Sangat 

Tinggi 

4. Saya lebih percaya pada 

selebriti yang terkenal 

dalam menyampaikan 

pesan iklan produk 

skincare scarlett 

whitening. 

0 0 5 41 103 4,64 Sangat 

Tinggi 

5. Saya menyukai selebriti 

di media sosial yang 

hobby dan gaya hidupnya 

sejalan dengan minat 

saya. 

0 0 2 40 108 4,707 Sangat 

Tinggi 

Rata-rata 4,664 Sangat 

Tinggi 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

 

Bersadarkan Tabel 4.6 hasil rata-rata keseluruhan penelitian bahwa 

tanggapan responden terhadap variabel dukungan seleberiti sebesar 4,664 nilai rata-

rata ini termasuk kategori “Sangat Tinggi”. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

pada penelitian ini memiliki keterkaitan pada produk skincare scarlett whitening 

yang diperankan oleh dukungan selebriti. Tanggapan responden terhadap dukungan 

selebriti menunjukkan bahwa responden pada penelitian ini menganggap bahwa 
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dukungan selebriti dapat diandalkan untuk menjadi bintang iklan produk skincare 

scarlett whitening, pesan yang disampaikan oleh dukungan selebriti dapat 

menyakinkan konsumen, dukungan selebriti terhadap produk skincare scarlett 

whitening biasanya sudah terkenal oleh masyarakat luas, tertarik melihat iklan 

dimedia sosial karena kemenarikan dukungan selebriti, serta kesan yang berkelas 

dimiliki seorang dukungan selebriti dapat menunjukkan bahwa produk skincare 

scarlett whitening berkualitas. 

Namun pada indikator “prestasi seorang selebriti dapat mempengaruhi saya 

dalam menilai produk iklan skincare scarlett whitening yang didukung” dan “saya 

lebih percaya pada selebriti yang terkenal dalam menyampaikan pesan iklan produk 

skincare scarlett whitening” kedua item pernyataan tersebut mendapatkan nilai 

yang rendah dibawah rata-rata variabel yaitu 4,64. Hal ini menunjukan bahwa 

tanggapan responden terhadap kedua item tersebut rendah dalam kegiatan promosi 

atau endorsement. Menurut Salim & Bachri (2014) dalam penelitiannya 

menyatakan bahwa seorang selebriti yang memilki kreabilitas (dapat dipercaya) 

yang tinggi merupakan cara yeng tepat dalam menyampaikan pesan iklan. Hal ini 

serupa dikatakan oleh Shimp (2003) menyatakan bahwa ada beberapa atribut dasar 

yang mempengaruhi selebriti sebagai endorses yaitu kreadibilitas, kekuatan, dan 

personalitas dari merek yang akan dibangun dalam benak kosumen. Maka dari itu 

ansumsi masyarakat terhadap prestasi dan ketenaran yang dimilki selebriti dalam 

mempromosikan produk dianggap sedikit rendah dalam meberikan pengaruh 

terhadap nilai produk iklan yang didukung.  
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Dapat disimpulkan bahwa dukungan selebriti dapat diandalkan untuk menjadi 

bintang iklan produk skincare scarlett whitening, responden tertarik melihat iklan 

produk skincare scarlett whitening yang disebarkan melalui media sosial karena 

adanya ketertarikan terhadap dukungan selebriti dalam mengiklankan produk 

skincare scarlett whtitening serta memiliki citra yang baik dimiliki seorang 

dukungan selebriti dapat menunjukkan bahwa produk skincare scarlett whiteing 

berkualitas. Tetap pada kesamaan dan keakraban dari selebriti yang cocok dengan 

responden akan menciptakan hubungan yang konektif atara selebriti yang di 

endorser dengan responden produk skincare scarlett whitening. 

4.4 Hasil Analisis Regresi Berganda 

Hasil analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh varibel viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti terhadap 

keputusan pembelian. Data diolah dengan menggunakan spss yang dijelaskan pada 

tabel 4.7. 

Tabel 4.7 Hasil Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.634 1.232  2.949 .004 

Viral Marketing .219 .060 .311 3.647 ,001 

Electronic Word of 

Mouth 

.169 .063 .214 2.670 .008 

Dukungan Selebriti .220 .056 .302 3.916 ,001 

Sumber: Hasil Penelitian,2022 

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat dilihat nilai konstanta (nilai α) sebesar 3.634 dan 

untuk viral marketing (nilai β1) sebesar 0.219 sementara EWOM (nilai β2) sebesar 

0.169 serta dukungan selebriti (nilai β3) sebesar 0.220. sehingga dapat diperoleh 
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persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 3.634 + 0.219X1 + 0.169X2 + 0.220X3 + ɛ 

Variabel viral marketing (X1) adalah beta sebesar 0.219 dengan tingkat 

signifikan 0,001 < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa variabel viral marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk skincare 

scarlett whitening. Artinya adalah semakin beragam cara penyampaian mengenai 

informasi produk melalui strategi viral marketing, sehingga penyebaran tersebut 

menciptakan suatu hal yang viral di masyarakat secara luas, maka keputusan 

pembelian yang dilakukan konsumen akan semakin tinggi. 

Variabel EWOM (X2) adalah beta sebesar 0.169 dengan tingkat signifikan 

0,008 < 0,05. Didapatkan hasil bahwa variabel EWOM berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk skincare scarlett whitening. Semakin 

banyaknya ulasan-ulasan yang diberikan oleh konsumen yang pernah membeli 

produk skincare scarlett whitening akan menjadi tolak ukur bagi produsen maupun 

konsumen lain yang ingin memebeli produk skincare scarlett whitening, sehingga 

akan semakin tinggi pula keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. 

Variabel dukungan selebriti (X3) adalah beta sebesar 0.220 dengan tingkat 

signifikan 0,001 < 0,05 yang artinya variabel dukungan selebriti berpengaruh 

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Semakin berkualitas seorang 

selebtiti dalam mendukung suatu produk akan meningkatkan penjualan produk 

tersebut, maka akan berdampak pada keputusan pembelian konsumen yang 

semakin tinggi. 
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Dari uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa viral marketing, EWOM, 

dan dukungan selebriti berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4.1 Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui tingkat signifikan antara 

variabel viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti terhadap keputusan 

pembelian. pengujian hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah hipotesis yang 

merupakan dugaan awal diterima atau ditolak. Hipotesis yang diuji dalam penelitian 

ini adalah Uji F, Uji t dan Uji koefisien Determinan (R2). 

4.5.1 Uji F 

 Uji F dilakukan untuk menguji apakah variabel (X) secara simultan 

berpengaruh terhadap variabel Y. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan 

SPSS, didapatkan hasil yang akan dijelaskan pada tabel 4.8. 

 

Tabel 4.8 Hasil Uji F 

     ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 125.610 3 41.870 51.377 ,001b 

Residual 118.984 146 .815   

Total 244.593 149    

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

 

 Ftabel = df = n - k - 1 (df 5%) 

 Ftabel = df = 150 - 3-1 

 Ftabel = df = 146 

 Ftabel = 2, 67 (diperoleh dari data terlampir pada titik persentase distribusi F)  
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Berdasarkan Tabel 4.8, maka dapat diperoleh nilai Fhitung sebesar 51,377 

dengan tingkat signifikan sebesar <0,001. Sedangkan nilai Ftabel sebesar 2,67. 

Dengan ini didapatkan hasil Fhitung > Ftabel yaitu 51,377 > 2,67 dan nilai signifikan 

0,001 <0,005 yang berarti bahwa Ha diterima dan H0 ditolak. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian produk skincare scarlett whitening. 

4.5.2 Uji t 

 Uji t dilakukan untuk menguji apakah variabel X secara parsial memiliki 

pengaruh terhadap variabel Y. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan 

SPSS, didapatkan hasil yang akan dijelaskan pada tabel 4.7. 

ttabel = df = n - k (5%) 

ttabel = df = 150 - 4 

ttabel = df = 146 

ttabel = 1,655(diperoleh dari data terlampir pada titik persentase distribusi t) 

 

 Berdasarkan pada Tabel 4.7, hasil yang dapat diperoleh sebagai berikut: 

a. Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

 Variabel viral marketing memiliki thitung > ttabel yaitu 3,647 > 1.655 dan taraf 

signifikansi secara 0,001 < 0.05. Hasil tersebut berarti secara parsial dan signifikan 

viral marketing perpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya Ha 

diterima dan H0 ditolak. 

b. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. 

 Variabel EWOM memiliki thitung > ttabel yaitu 2.670 > 1.655 dan taraf 

signifikansi secara 0,008 < 0.05. Hasil tersebut berarti secara parsial dan signifikan 
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EWOM perpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya Ha 

diterima dan H0 ditolak. 

c. Pengaruh Dukungan Selebriti terhadap Keputusan Pembelian. 

 Varibel dukungan selebriti memiliki thitung > ttabel yaitu 3.916 > 1.655 dan taraf 

signifikansi secara 0,001 < 0.05. Hasil tersebut berarti secara parsial dan signifikan 

dukungan selebriti perpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, yang artinya 

Ha diterima dan H0 ditolak. 

4.5.3 Uji Koefisien Determinan (R2) 

 Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan regresi dalam menerangkan variabel-variabel dependen. Hasil Uji 

koefisien determinasi (R2) dijelaskan pada Tabel 4.10. 

 

Tabel 4.10 Hasil Koefisien Determinan (R2) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .717a .514 .504 .90275 

Sumber: Hasil Penelitian,2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.10, hasil uji koefisien determinan diketauhi bahwa 

besarnya angka R2 adalah 0.514 yang menunjukan bahwa variabel independent 

yaitu, variabel viral marketing (X1), EWOM (X2), dan dukungan selebriti (X3) 

menjelaskan pengaruh (Y) sebesar 0.514 atau 51,4% sedangkan sisanya 48.1% 

dipengaruhi oleh variabel lainnya yang berasal dari luar variabel yang diteliti. 
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4.6 Pembahasan 

Hasil penelitian yang dilakukan pengolahan data terhadap 150 kuesioner 

yang telah direspon konsumen produk skincare scarlett whitening, dengan 

memberi tanggapan dari seluruh pertanyaan/penyataan pada kuesioner. Hasil 

pengolahan, analisis dan pembahasan berdasarkan variabel penelitian. 

4.6.1 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diketahui bahwa koefisien 

regresi variabel viral marketing menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk skincare scarlett whitening. Sejalan dengan 

Theory of Planned Behavior (TPB) dimana manusia merupakan makhluk yang 

logis dan mudah terpengaruh terhadap hal-hal yang menurutnya suatu hal yang 

sedang dalam perbincangkan (Ajzen, 1991), sehingga hal tersebut mudah dalam 

menarik minat konsumen apabila produk tersebut menggunakan strategi viral 

marketing. Hal ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang dilakukan oleh Osman 

et al., (2018); Syahidah (2021); Tanuwijaya & Mulyadi (2021); serta Kristano et 

al., (2017) yang menyatakan terkait produk yang ditampilkan melalui media 

elektronik, dengan menggunakan strategi viral marketing untuk mempromosikan 

produk memiliki dampak yang besar terhadap penjualan produk serta tanggapan 

konsumen karena produk yang ditampilkan menjadi perbincangan (viral) disitus 

pencarian, media dll sehingga menarik perhatian konsumen. 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Natalia & Sudrajat, 2022) menyatakan bahwa 

viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk MS GLOW. Dengan adanya strategi viral marketing melalui proses 

penyebaran menggunakan media elektronik sehingga menjadi viral dan banyak 

dibicarakan akan berdampak pada penjualan produk yang dibeli oleh calon 

konsumen dalam menetapkan keputusan pembelian. (Holwati et al., 2021) 

menyatakan bahwa viral marketing mempunyai pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. melalui viral marketing produsen dapat berinteraksi dengan 

konsumen melalui media sosial seperti facebook, whatsapp dan media lainnya. 

Disana para konsumen dapat mengetauhi mengenai produk yang akan mereka beli. 

Viral marketing ini akan digunakan sebagai media pemasaran sosial dalam 

mendongkrak kesadaran masyarakat untuk beperan aktif atau mau terlibat ke dalam 

organisasi non profit yang peduli dengan sesama ataupun peduli dengan lingkungan 

(Glennardo, 2016). 

Nilai rata-rata dari masing-masing indikator dalam variabel viral marketing 

termasuk kategori “sangat tinggi”, dari hasil Tabel 4.4 tanggapan responden, 

produk skincare scarlett whitening percaya terhadap ketertarikan mereka terhadap 

produk tersebut, karena viral marketing dapat diandalkan dalam penyebaran 

informasi yang mereka butuhkan serta bermanfaat dalam peningkatan kesadaran 

merek, penjualan produk dan peningkatan popularitas produk. Dari pemaparan 

sebelumnya menunjukkan bahwa viral marketing terhadap keputusan pembelian 

dapat dikatakan baik karena beberapa aspek sudah terpenuhi dengan baik. Dapat 

disimpulkan bahwa H1 dari penelitian ini diterima, bahwa viral marketing 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening. 

4.6.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diketahui bahwa koefisien 

regresi variabel EWOM menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk skincare scarlett whitening. Sejalan dengan Theory of 

Planned Behavior (TPB) yang merupakan bentuk evaluasi positif maupun negatif 

terkait perilaku yang terbentuk pada keyakinan mengenai hasil yang akan diterima 

dari prilaku tersebut (Ajzen, 1991). Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya 

EWOM dalam produk skincare scarlett whitening beperan dalam menyampaikan 

pendapat positif dan negatif mengenai produk tersebut, maka akan menarik 

perhatian serta mempengaruhi keputusan pembelian responden. Pengaruh dari 

EWOM terhadap keputusan pembelian ini bersifat positif. Hal ini sejalan dengan 

temuan sebelumnya yang dilakukan oleh Sudarita (2020); Dewi & Sudiksa (2019); 

Setiani (2019) yang menyatakan EWOM menjadi suatu informasi yang peting bagi 

para konsumen untuk mengetahui suatu produk. Penyebaran yang dilakukan secara 

elektronik dengan berupa pernyataan positif maupun negating mengenai ulasan 

produk yang dilakukan oleh konsumen pontensial, aktual maupun mantan 

konsumen mengenai produk tersebut akan berpengaruh terhadap penjualan produk 

dan mendorong timbunya brand image terhadap produk tersebut. 

Siswanty & Prihatini (2020) menyatakan bawha EWOM berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Sariayu Martha Tilaar. dengan 

adanya pengaruh EWOM yang semakin tinggi maka keputusan pembelian yang 
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dilakukan oleh konsumen untuk membeli produk akan semakin tinggi. (Syaiful & 

Royani, 2020) menyatakan bahwa EWOM berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Mengingat kita hidup di zaman dimana teknologi telah berkembang 

cukup pesat, electronic word of mouth (E-WOM) menjadi aspek terpenting dalam 

menjual suatu produk. EWOM adalah komentar atau opini positif atau negatif yang 

diposting secara online tentang suatu produk oleh pelanggan yang membelinya 

terlebih dahulu dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian untuk membeli 

produk tersebut atau tidak. EWOM merupakan transformasi dari Word of Mouth, 

dimana komunikasi interpersonal tatap muka antara dua individu atau lebih 

berkembang menjadi komunikasi antar dunia maya melalui media internet (Amin 

& Yanti, 2021).  

Yulianty & Mauludy (2019) menyatakan bahwa EWOM memiliki pengaruh 

yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah. 

Dengan adanya EWOM sebagai sumber informasi nonkomersial dan dapat 

dipercaya, serta dapat memberikan dampak yang besar pada pembentukan 

keputusan pembelian terhadap produk. Nilai rata-rata dari masing-masing indikator 

dalam variabel EWOM termasuk kategori “sangat tinggi”, dari hasil Tabel 4.5 

tanggapan responden, produk skincare scarlett whitening percaya terhadap 

ketertarikan mereka terhadap produk tersebut, karena EWOM dapat diandalkan 

dalam penyebaran berupa pernyataan positif maupun negatif yang dilakukan oleh 

para konsumen pontensial, aktual, maupun mantan konsumen mengenai produk 

melalui internet sehingga berdampak terhadap penjualan produk skincare scarlett 

whitening. Dari pemaparan sebelumnya menunjukkan bahwa EWOM terhadap 
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keputusan pembelian dapat dikatakan baik karena beberapa aspek sudah terpenuhi 

dengan baik. Dapat disimpulkan bahwa H2 dari penelitian ini diterima, bahwa 

EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare scarlett whitening. 

4.6.3 Pengaruh Dukungan Selebriti Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diketahui bahwa koefisien 

regresi variabel dukungan selebriti menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk skincare scarlett whitening. Sejalan dengan 

Theory of Planned Behavior (TPB) dimana manusia adalah makhluk yang rasional 

dan menggunakan informasi yang mungkin baginya untuk dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian, dengan adanya kemunculan selebriti yang memiliki 

kreadibilitas yang baik dimata publik dalam mempromosikan suatu produk. Hal ini 

menunjukkan bahwa adanya dukungan selebriti sebagai peran utama dalam 

menyampaikan informasi produk berupa iklan dengan memiliki kreadibilitas yang 

baik, maka akan mempengaruhi keputusan pembelian responden.  Pengaruh dari 

dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian ini bersifat positif. Hal ini sejalan 

dengan temuan sebelumnya yang dilakukan oleh Nawangsari et al., (2020); 

Agustina (2018); Septian et al., (2020); serta Tjondrokoesoemo (2017) yang 

menyatakan dengan adanya kemunculan selebriti dalam mempromosikan suatu 

produk akan berdampak besar pada penjualan produk dan tanggapan konsumen, 

apalagi selebriti tersebut memilki citra yang baik sehingga menarik perhatian 

konsumen. 
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Aqmarin et al., 2021 menyatakan bahwa dukungan selebriti memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah. Bahwa 

konsumen tertarik pada merek yang menggunakan dukungan selebriti untuk 

membantu mengenali produk dan memberikan citra yang positif terhadap produk 

sehingga konsumen melakukan keputusan pembelian (Radha, 2014). Siswandi 

(2019) menyatakan bahwa dukungan selebriti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare nature republic. Hal ini 

menunjukkan bahwa daya tarik nature republic akan meningkat berbanding lurus 

dengan kebutuhan akan dukungan selebriti. Mengunakan dukungan selebriti 

terkenal dan disukai yang memenuhi syarat untuk berbicara secara rinci tentang 

item produk dapat meningkatkan kesuksessan dalam penjualan produk dan serta 

tingkat popularitas. Semakin tinggi tingkat kesesuaian dukunagn selebriti maka 

semakin tinggi pula keputusan pembelian produk tersebut.  

Rahmani et al., (2022) menyatakan bahwa dukungan selebriti memeliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

somethinc. Dengan adanya dukungan selebriti dapat membantu suatu produk yang 

akan diiklankan menjadi lebih menarik perhatian konsumen dan mudah dikenal 

konsumen. Nilai rata-rata dari masing-masing indikator dalam variabel dukungan 

selebriti termasuk kategori “Sangat Tinggi”, dari hasil Tabel 4.6 tanggapan 

responden, produk skincare scarlett whitening percaya terhadap ketertarikan 

mereka terhadap produk tersebut, karena dukungan selebriti dapat diandalkan 

dalam meningkatkan kreadibilitas produk dan meningkatkan citra merek sehingga 

berdampak terhadap penjualan produk skincare scarlett whitening. Dari pemaparan 
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sebelumnya menunjukkan bahwa dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian 

dapat dikatakan baik karena beberapa aspek sudah terpenuhi dengan baik. Dapat 

disimpulkan bahwa H3 dari penelitian ini diterima, bahwa dukungan selebriti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening. 

4.6.4 Viral Marketing, EWOM, dan Dukungan Selebriti berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian 

Setelah dilakukannya uji F (uji signifikan simultan) didapatkan bahwa viral 

marketing, EWOM, dan dukungan selebriti secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare scarlett whiteing. Hal ini 

bisa dilihat dari nilai Fhitung sebesar 51.377 dengan tingkat signifikan sebesar 0,001. 

Sedangkan nilai Ftabel diketahui sebesar 2,67 berdasarkan hasil tersebut dapat 

diketahui bahwa Fhitung > Ftabel (51.377 > 2,67). Hasil tersebut membuktikan bahwa 

variabel bebas (viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti) secara bersama-

sama berpengaruh signifikansi terhadap keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whiteing. semakin tinggi viral marketing, EWOM, dan dukungan selebriti 

maka akan semakin tinggi juga keputusan pembelian itu terjadi. Pengaruh dari viral 

marketing, EWOM, dan dukungan selebriti terhadap keputusan pembelian ini 

bersifat positif. Sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang merupakan 

bahwa sikap terhadap prilaku mengacu pada derajat mana seseorang memeiliki 

penilaian evaluasi menguntungkan atau tidak menguntungkan dari perilaku dalam 

sebuah pertanyaan (Ajzen, 1991). Dengan adanya hal tersebut apabila viral 

marketing dikembangkan dengan baik oleh produsen maka akan menciptakan 
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keuntungan bagi produsen tersebut dengan cara membuat konten yang menarik 

dapat menarik minat konsumen dalam keputusan pembelian produk skincare 

scarlett whitening. EWOM juga dapat berpengaruh dengan baik, apabila produsen 

mengevaluasi terus-menerus menegani ulasan positif dan negatif dari konsumen 

yang membeli produk maka produsen dapat mengetahui seberapa baik produk 

mereka sehingga produsen dapat berintrospeksi dengan hal tersebut dapat 

menguntungkan produk yang mereka jual. 

Selain itu dukungan selebriti apabila berpengaruh dengan baik. Perusahaan 

tersebut menggunakan public figure, artis maupun entertainer yang memiliki 

kualitas yang baik yang dapat menguntungkan perusahaan dalam mempromosikan 

produk melalui iklan sehingga dapat meningkatkan penjualan produk dan brand 

dapat dikenal dengan baik juga oleh konsumen. Hal ini sejalan dengan temuan 

sebelumnya yang dilakukan oleh Zahra et al., (2021); dan Kholiq & Sari (2021) 

yang menyatakan semakin baik dan positif viral marketing, EWOM, dan dukungan 

selebriti yang terjadi maka akan semakin mendorong kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan, sehingga hal ini dapat menimbulkan terjadinya 

peningkatan keputusan pembelian produk tersebut. 

Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Solikhah & Krishernawan 

(2022) menyatakan bahwa dukungan selebriti, daya Tarik, dan EWOM memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dukungan selebriti adalah figur publik 

terkenal yang mempromosikan dan mendukung produk yang diiklankan di berbagai 

media. Semakin besar pengaruh dukungan selebriti maka pengaruhnya kepada 

keputusan pembelian semakin tinggi. Selain itu EWOM telah ditetapkan sebagai 
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ekspresi informasi atau representasi pembelian atau penggunaan konsumen atas 

produk atau layanan yang didistribusikan melalui Internet, serta fitur ulasan produk. 

Ulasan positif dari konsumen atau pengguna sebelumnya dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen atau pengguna lain. 

Yohana et al., (2021) menyatakan bahwa viral marketing, dukungan selebriti, 

dan brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Secara simultan variabel viral marketing, dukungan selebriti, dan brand 

awareness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dapat diketahui semakin baik viral marketing, dukungan selebriti, dan 

brand awareness, maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Begitupun 

sebaliknya, semakin buruk viral marketing, dukungan selebriti, dan brand 

awareness, maka keputusan pembelian juga semakin rendah. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai Pengaruh 

Viral Marketing, Electronic Word of Mouth, Dan Dukungan Selebriti Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening adalah seabagai berikut: 

1. Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening. 

2. Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening. 

3. Dukungan Selebriti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening. 

4. Viral Marketing, Electronic Word of Mouth, Dan Dukungan Selebriti 

secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepeutusan Pembelian Produk Skincare Scarlett Whitening. 

5.2 Saran 

Berdasarkan temuan penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan 

sebelumnya, maka saran yang didapat diberikan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 
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1. Keputusan pembelian produk skincare scarlett whitening secara 

keseluruhan termasuk dalam kategori sangat baik. Hal ini terjadi karena 

adanya pengaruh kepercayaan sikap nilai-nilai konsumen serta faktor 

dalam lingkungan sosial konsumen mempengaruhi karakteristik 

kosumen dalam mengambil keputusan pembelian, maka dari itu upaya 

yang dapat dilakukan untuk membuat konsumen tertarik dan yakin 

terhadap produk dengan cara melakukan promosi produk, dengan 

membangun media online yang nyaman dan menarik bagi konsumen 

sehingga mereka bisa dapat saling berinteraksi satu sama lainnya. 

2. Viral marketing terhadap produk skincare scarlett whitening secara 

keseluruhn masuk dalam kategori sangat baik. Hal ini terjadi karena 

para konsumen cenderung masih banyak yang pasif dan cenderung 

merasa takut dalam memeberikan informasi suatu produk. Karena 

setiap konsumen memiliki jenis kulit dan permasalahan kulit yang 

berbeda-beda apabila dalam penyampaian informasi pesan yang 

disampaikan tidak dijelaskan dengan literasi yang baik dan benar maka 

akan menciptakan permasalahan terhadap pesan yang disampaikan, 

maka dari itu uapaya yang dilakukan oleh produsen dalam mengatasi 

permasalahan tersebut yaitu perlunya literasi yang baik dari produsen 

dalam memberikan informasi lewat situs media online baik itu melalui 

website, blogger dll serta perlunya penyampaian pesan yang lebih 

kreatif agar konsumen yang melihat dan inggin memebagikan 

informasi mengenai produk dapat terealisasi dengan benar. 
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3. EWOM terhadap produk skincare scarlett whitening secara keseluruhn 

masuk dalam kategori sangat baik. Hal ini terjadi karena tidak semua 

responden menacari tau informasi produk mereka cenderung lebih 

percaya terhadap ulasan yang diberikan oleh orang lain, teman, atau 

kenelan sebaya mengenai informasi produk tersebut. Upaya yang 

dilakukan untuk hal ini produsen perlu membangun media pemasaran 

online yang lebih kreatif lagi dalam mempromosikan informasi produk 

agar para konsumen tertarik dengan produk, tanpa adanya informasi 

yang dilebih-lebihkan, karena kejujuran dalam penyampaian suatu 

produk adalah salah satu hal yang dapat menarik minat konsumen. 

4. Dukungan selebriti terhadap produk skincare scarlett whitening secara 

keseluruhn masuk dalam kategori sangat baik. Beberapa cara dilakukan 

adalah produsen perlu mencari selebriti bukan karena adanya faktor 

prestasi dan terkenal saja, tetapi produsen perlu mencari para selebriti 

yang memilki pribadi yang jujur, kreadibilitas yang tinggi, citra yang 

baik terhadap publik, serta personalitas yang baik dalam 

mempromosikan produk yang didukung. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan dengan baik, namun demikian 

masih memiliki keterbatasan yaitu: 

1. Adanya keterbatasan penelitian ini dalam penyebaran angket 

mengingat keadaan saat ini dalam situasi pandemi covid 19 yang 

menyebabkan pengambilan angket melalui google form. 
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2. Jumlah sampel pada penelitian ini masih terbatas sehingga untuk 

penelitian selanjutnya dapat menambahkan jumlah sampel penelitian. 

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam 

penelitian ini hanya terdiri dari tiga variabel, yaitu viral marketing, 

electronic word of mouth, dan dukungan selebriti sedangkan masih 

banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

4. Bagi penelitian selanjutnya mampu melakukan penelitian dan dapat 

mewakili seluruh pengguna produk skincare scarlett whitening dari 

semua kalangan dan diharapkan dapat memperbanyak teori-teori 

pendukung yang dapat dijadikan perbadingan dalam rangka 

pengambilan kesimpulan sehingga hasil yang didapatkan menjadi lebih 

baik lagi. 
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Lampiran 1 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH VIRAL MARKETING, E-WORD OF MOUTH, DAN 

DUKUNGAN SELEBRITI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK SCARLETT WHITENING  

Yth. Responden 

Saudara/I terhormat, saya ucapkan terima kasih telah bersedia meluangkan 

waktu untuk mengisi kuesioner penelitian ini. Kuesioner ini merupakan sumber 

data primer dalam penulisan skripsi sebagai salah satu syarat dalam menyelesaikan 

jenjang Strata Satu (S1), Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 

Universitas Bengkulu. 

Pengisian kuesioner tidak hanya jawaban yang benar maupun salah 

sehingga peneliti memohon Saudara/I menjawab pertanyaan sesuai dengan persepsi 

masing-masing. Hasil penelitian ini akan dianalisis secara umum, bukan secara 

individual sehingga kerahasiaan identitas responden akan dijaga sesuai dengan 

kode etis penelitian dan hanya digunakan untuk keperluan pengembangan ilmu 

semata. Atas ketersediaan dan kerja sama Saudara/I saya ucapkan terima kasih. 

Hormat saya 

 

Indri Tazkirah Putri 

C1B018066 

mailto:dept.mgt.feb@unib.ac.id


 

 

 

SCREENING QUESTIONS 

1. Apakah anda pernah membeli dan meggunakan produk skincare scarlett 

whitening? 

a. Ya 

b. Tidak 

(jika Ya, maka silahkan lanjutkan pengisian kuesioner ini) 

2. Apakah Anda pernah melihat iklan produk skincare scarlett whitening 

melalui media sosial dapat berupa instagram, tiktok, facebook dan lainnya? 

a. Ya 

b. Tidak 

(jika ya, maka silahkan lanjutkan pengisian kuesioner ini. Jika tidak, 

silahkan tinggalkan kuesioner ini) 

 

INDENTITAS RESPONDEN  

1. Jenis kelamin Anda : 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

2. Usia Anda : 

a. ≤ 15 tahun 

b. 17-25 tahun 

c. 26-30 tahun 

d.  ≥ 31 tahun 

3. Pekerjaan Anda : 

a. Pelajar/Mahasiswa 

b. Pegawai Negeri Sipil (PNS) 

c. Wiraswasta 

d. (Yang lainnya) 

 

 



 

 

4. Pendidikan terakhir Anda : 

a. SMA 

b. S1 

c. S2 

d. S3 

5. Pendapatan perbulan : 

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp. 1. 100.000 – Rp. 2. 500.000 

c. Rp 2.600.000 – Rp 5.000.000 

d. > Rp 5.000.000 

 

PERTANYAAN PENELITIAN  

Pada bagian ini diharapkan mengisi dengan jujur sesuai pernyataan yang ada. 

Berilah tanda centang (√) pada pilihan kolom jawaban yang paling sesuai dengan 

pilihan anda. Pendapat anda atas pertanyaan yang diajukan dengan skor 1-5 yang 

memiliki makna sebagai berikut : 

STS : Sangat Tidak Setuju 

TS : Tidak Setuju 

CS : Cukup Setuju 

S : Setuju 

SS : Sangat Setuju 

 

A. Viral Marketing 

NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 

1. Saya melihat iklan promosi produk 

skincare scarlett whitening melalui 

media elektronik. 

     

2. Saya mencari informasi tentang produk 

skincare scarlett whitening melalui 

internet. 

     

3. Saya sering menyebarkan informasi 

melalui internet tentang produk 

skincare scarlett whitening yang dibeli. 

     



 

 

4. Saya dan teman sering berdiskusi 

tentang produk skincare scarlett 

whitening yang akan dibeli. 

     

5. Informasi yang saya dapat melalui 

internet membuat saya paham tentang 

informasi produk scarlett whitening. 

     

6. Adanya notifikasi aplikasi dan 

rekomendasi teman membuat saya 

mengetahui tentang produk scarlet 

whitening dan ingin mengetahui produk 

tersebut. 

     

 

B. Elektronic Word of Mouth 

NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 

7. Saya cenderung untuk membaca ulasan 

online tentang produk scarlett 

whitening yang akan dibeli. 

     

8. Saya mengumpulkan banyak informasi 

melalui internet mengenai produk 

scarlett whitening yang akan dibeli. 

     

9. Melalui media sosial, saya dapat 

merasakan kesediaan seorang teman 

dalam membantu mempublikasikan 

tentang produk scarlet whitening. 

     

10. Saya mersa khawatir apabila tidak 

membaca ulasan online sebelum 

melakukan pembelian produk skincare 

scarlett whitening. 

     

11. Saya merasa percaya diri untuk 

membeli suatu produk apabila setelah 

membaca ulasan online produk yang 

akan saya beli. 

     

 

C. Dukungan Selebriti 

NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 

12. Kemampuan daya tarik selebriti dalam 

mempromosikan produk skincare 

scarlett whitening menarik perhatian 

saya. 

     



 

 

13. Saya percaya pada selebriti yang terlihat 

jujur dan berintegrasi dalam 

menyampaikan pesan iklan produk 

skincare scarlett whitening. 

     

14. Prestasi seorang selebriti dapat 

mempengaruhi saya dalam menilai 

produk iklan skincare scarlett 

whitening yang didukung. 

     

15. Saya lebih percaya pada selebriti yang 

terkenal dalam menyampaikan pesan 

iklan skincare scarlett whitening . 

     

16. Saya menyukai selebriti di media sosial 

yang hobby dan gaya hidupnya sejalan 

dengan minat saya. 

     

 

D. Keputusan Pembelian 

NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 

17. Saya selalu mencari informasi sebelum 

memutuskan membeli produk skincare 

scarlett whitening. 

     

18. Saya yakin akan keputusan prmbelian 

produk skincare scarlett whitening 

karna merupakan merek yang paling 

disukai. 

     

19. Membeli produk skincare scarlett 

whitening karena sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan saya. 

     

20. Saya akan melakukan pembelian produk 

skincare scarlett whitening karena 

mendapatkan rekomendasi dari orang 

lain. 

     

 

TERIMA KASIH ATAS WAKTUNYA UNTUK BERSEDIA MENGISI 

KUESIONER INI 

Wassalamualaikumwarrahmatullahiwabarakatuh.. 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 2. Gambar Penyebaran Kuesioner di Media Sosial 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 3 Tabel t 

 

 

 



 

 

Lampiran 4 Tabel f 

 

 



 

 

 

Lampiran 5 Tabel r 

 



 

 

Lampiran 6 Tabel Hasil Validitas dan Reliabilitas 

 

Correlations 

 

item

_1 

item

_2 

item

_3 

item_

4 

item

_5 

item

_6 

item

_7 

item

_8 

item

_9 

Item 

_10 

Item 

_11 

Item 

_12 

Item 

_13 

Item 

_14 

Item 

_15 

Item 

_16 

Item 

_17 

Item 

_18 

item

_19 

item

_20 Total 

item_1 Pearson 

Correlati

on 

1 .195* .286*

* 

.159 .216*

* 

.103 .091 .128 .157 .256** .281** .115 .238** .242** .350** .299** .263** .092 .272*

* 

.250*

* 

.457** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.017 <,00

1 

.052 .008 .212 .267 .119 .056 .002 <,001 .160 .003 .003 <,001 <,001 .001 .261 <,00

1 

.002 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_2 Pearson 

Correlati

on 

.195* 1 .122 .345** .253*

* 

.195* .259*

* 

.264*

* 

.129 .276** .204* .109 .156 .126 .159 .204* .150 .123 .295*

* 

.309*

* 

.450** 

Sig. (2-

tailed) 

.017 
 

.138 <,001 .002 .017 .001 .001 .115 <,001 .012 .183 .056 .125 .052 .012 .067 .135 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_3 Pearson 

Correlati

on 

.286*

* 

.122 1 .274** .271*

* 

.149 .255*

* 

.257*

* 

.283*

* 

.206* .190* .221** .314** .399** .357** .171* .212** .249** .236*

* 

.294*

* 

.554** 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

.138 
 

<,001 <,00

1 

.069 .002 .002 <,00

1 

.011 .020 .007 <,001 <,001 <,001 .036 .009 .002 .004 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_4 Pearson 

Correlati

on 

.159 .345*

* 

.274*

* 

1 .209* .277*

* 

.480*

* 

.256*

* 

.241*

* 

.291** .240** .257** .161* .261** .301** .260** .191* .205* .308*

* 

.354*

* 

.567** 

Sig. (2-

tailed) 

.052 <,00

1 

<,00

1 
 

.010 <,00

1 

<,00

1 

.002 .003 <,001 .003 .002 .049 .001 <,001 .001 .019 .012 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 



 

 

item_5 Pearson 

Correlati

on 

.216*

* 

.253*

* 

.271*

* 

.209* 1 .232*

* 

.330*

* 

.348*

* 

.332*

* 

.358** .216** .235** .344** .190* .290** .179* .251** .236** .260*

* 

.250*

* 

.556** 

Sig. (2-

tailed) 

.008 .002 <,00

1 

.010 
 

.004 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,001 .008 .004 <,001 .020 <,001 .028 .002 .004 .001 .002 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_6 Pearson 

Correlati

on 

.103 .195* .149 .277** .232*

* 

1 .263*

* 

.398*

* 

.310*

* 

.203* .101 .440** .298** .226** .248** .285** .163* .261** .193* .394*

* 

.536** 

Sig. (2-

tailed) 

.212 .017 .069 <,001 .004 
 

.001 <,00

1 

<,00

1 

.013 .218 <,001 <,001 .005 .002 <,001 .046 .001 .018 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_7 Pearson 

Correlati

on 

.091 .259*

* 

.255*

* 

.480** .330*

* 

.263*

* 

1 .271*

* 

.254*

* 

.280** .220** .183* .270** .221** .222** .240** .071 .180* .292*

* 

.277*

* 

.527** 

Sig. (2-

tailed) 

.267 .001 .002 <,001 <,00

1 

.001 
 

<,00

1 

.002 <,001 .007 .025 <,001 .007 .006 .003 .387 .028 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_8 Pearson 

Correlati

on 

.128 .264*

* 

.257*

* 

.256** .348*

* 

.398*

* 

.271*

* 

1 .310*

* 

.303** .191* .365** .347** .203* .271** .241** .240** .245** .255*

* 

.325*

* 

.581** 

Sig. (2-

tailed) 

.119 .001 .002 .002 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 
 

<,00

1 

<,001 .019 <,001 <,001 .013 <,001 .003 .003 .002 .002 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_9 Pearson 

Correlati

on 

.157 .129 .283*

* 

.241** .332*

* 

.310*

* 

.254*

* 

.310*

* 

1 .320** .308** .109 .361** .191* .284** .195* .272** .167* .293*

* 

.339*

* 

.549** 

Sig. (2-

tailed) 

.056 .115 <,00

1 

.003 <,00

1 

<,00

1 

.002 <,00

1 
 

<,001 <,001 .184 <,001 .019 <,001 .017 <,001 .041 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 



 

 

item_10 Pearson 

Correlati

on 

.256*

* 

.276*

* 

.206* .291** .358*

* 

.203* .280*

* 

.303*

* 

.320*

* 

1 .200* .268** .140 .162* .168* .277** .219** .254** .291*

* 

.357*

* 

.540** 

Sig. (2-

tailed) 

.002 <,00

1 

.011 <,001 <,00

1 

.013 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 
 

.014 <,001 .087 .047 .040 <,001 .007 .002 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_11 Pearson 

Correlati

on 

.281*

* 

.204* .190* .240** .216*

* 

.101 .220*

* 

.191* .308*

* 

.200* 1 .293** .295** .300** .269** .212** .162* .121 .235*

* 

.229*

* 

.488** 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

.012 .020 .003 .008 .218 .007 .019 <,00

1 

.014 
 

<,001 <,001 <,001 <,001 .009 .048 .140 .004 .005 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_12 Pearson 

Correlati

on 

.115 .109 .221*

* 

.257** .235*

* 

.440*

* 

.183* .365*

* 

.109 .268** .293** 1 .259** .263** .212** .146 .153 .375** .084 .267*

* 

.498** 

Sig. (2-

tailed) 

.160 .183 .007 .002 .004 <,00

1 

.025 <,00

1 

.184 <,001 <,001 
 

.001 .001 .009 .074 .061 <,001 .310 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_13 Pearson 

Correlati

on 

.238*

* 

.156 .314*

* 

.161* .344*

* 

.298*

* 

.270*

* 

.347*

* 

.361*

* 

.140 .295** .259** 1 .399** .400** .316** .179* .322** .256*

* 

.387*

* 

.608** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .056 <,00

1 

.049 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

.087 <,001 .001 
 

<,001 <,001 <,001 .028 <,001 .002 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_14 Pearson 

Correlati

on 

.242*

* 

.126 .399*

* 

.261** .190* .226*

* 

.221*

* 

.203* .191* .162* .300** .263** .399** 1 .388** .296** .066 .273** .099 .397*

* 

.542** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .125 <,00

1 

.001 .020 .005 .007 .013 .019 .047 <,001 .001 <,001 
 

<,001 <,001 .422 <,001 .227 <,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 



 

 

item_15 Pearson 

Correlati

on 

.350*

* 

.159 .357*

* 

.301** .290*

* 

.248*

* 

.222*

* 

.271*

* 

.284*

* 

.168* .269** .212** .400** .388** 1 .360** .187* .146 .280*

* 

.435*

* 

.603** 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

.052 <,00

1 

<,001 <,00

1 

.002 .006 <,00

1 

<,00

1 

.040 <,001 .009 <,001 <,001 
 

<,001 .022 .075 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_16 Pearson 

Correlati

on 

.299*

* 

.204* .171* .260** .179* .285*

* 

.240*

* 

.241*

* 

.195* .277** .212** .146 .316** .296** .360** 1 .271** .407** .313*

* 

.344*

* 

.555** 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

.012 .036 .001 .028 <,00

1 

.003 .003 .017 <,001 .009 .074 <,001 <,001 <,001 
 

<,001 <,001 <,00

1 

<,00

1 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_17 Pearson 

Correlati

on 

.263*

* 

.150 .212*

* 

.191* .251*

* 

.163* .071 .240*

* 

.272*

* 

.219** .162* .153 .179* .066 .187* .271** 1 .203* .334*

* 

.143 .428** 

Sig. (2-

tailed) 

.001 .067 .009 .019 .002 .046 .387 .003 <,00

1 

.007 .048 .061 .028 .422 .022 <,001 
 

.013 <,00

1 

.082 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_18 Pearson 

Correlati

on 

.092 .123 .249*

* 

.205* .236*

* 

.261*

* 

.180* .245*

* 

.167* .254** .121 .375** .322** .273** .146 .407** .203* 1 .166* .228*

* 

.484** 

Sig. (2-

tailed) 

.261 .135 .002 .012 .004 .001 .028 .002 .041 .002 .140 <,001 <,001 <,001 .075 <,001 .013 
 

.042 .005 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

item_19 Pearson 

Correlati

on 

.272*

* 

.295*

* 

.236*

* 

.308** .260*

* 

.193* .292*

* 

.255*

* 

.293*

* 

.291** .235** .084 .256** .099 .280** .313** .334** .166* 1 .265*

* 

.528** 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

<,00

1 

.004 <,001 .001 .018 <,00

1 

.002 <,00

1 

<,001 .004 .310 .002 .227 <,001 <,001 <,001 .042 
 

.001 <,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 



 

 

item_20 Pearson 

Correlati

on 

.250*

* 

.309*

* 

.294*

* 

.354** .250*

* 

.394*

* 

.277*

* 

.325*

* 

.339*

* 

.357** .229** .267** .387** .397** .435** .344** .143 .228** .265*

* 

1 .651** 

Sig. (2-

tailed) 

.002 <,00

1 

<,00

1 

<,001 .002 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,001 .005 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 .082 .005 .001 
 

<,001 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

Total Pearson 

Correlati

on 

.457*

* 

.450*

* 

.554*

* 

.567** .556*

* 

.536*

* 

.527*

* 

.581*

* 

.549*

* 

.540** .488** .498** .608** .542** .603** .555** .428** .484** .528*

* 

.651*

* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,001 <,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,00

1 

<,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,00

1 

<,00

1 
 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.742 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Lampiran 7 Regression 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Dukungan 

Selebriti, 

Electronic Word 

of Mouth, Viral 

Marketingb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. All requested variables entered. 

 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 125.610 3 41.870 51.377 ,001b 

Residual 118.984 146 .815   

Total 244.593 149 
   

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.634 1.232  2.949 .004 

Viral Marketing .219 .060 .311 3.647 ,001 

Electronic Word of Mouth .169 .063 .214 2.670 .008 

Dukungan Selebriti .220 .056 .302 3.916 ,001 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .717a .514 .504 .90275 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


