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ABSTRACT 

The purpose of this research is to determine the influence of Viral Marketing, Celebrity Endorsement, and 

Electronic Word of Mouth on purchasing decisions for Scarlett Whitening products among teenagers in 

Pekanbaru. The population in the study were teenage consumers aged (16-26 years) who had previously 

purchased Scarlett Whitening products, so that in determining the sample in this study using the Roscoe formula, 

120 respondents were obtained. The sampling technique uses nonprobability sampling and the data collection 

technique uses primary data (in the form of a questionnaire) using Google Form. This data analysis uses SPSS 

and the SmartPLS application. The research results show that the Viral Marketing variable has a significant 

effect on purchasing decisions. The Celebrity Endorsement variable has a significant effect on Purchasing 

Decisions. The Electronic Word of Mouth variable has a significant effect on purchasing decisions.  
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PENGARUH VIRAL MARKETING, CELEBRITY ENDORSEMENT DAN ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUCT SCARLETT WHITENING PADA 

REMAJA DI PEKANBARU 

 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorsement, dan Electronic Word 

of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Scarlett Whitening pada remaja di Pekanbaru. Populasi dalam 

penelitian adalah konsumen remaja usia (16-26 tahun) yang sudah pernah membeli produk Scarlett Whitening, 

sehingga dalam penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan rumus Roscoe diperoleh 120 responden. 

Teknik pengambilan sampling menggunakan Nonprobability Sampling dan teknik pengumpulan data 

menggunakan data primer (berupa kuesioner) menggunakan google form. Analisis data ini menggunakan SPSS 

dan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Variabel Celebrity Endorsement berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

 

Kata Kunci : Viral Marketing; Celebrity Endorsement; Electronic Word of Mouth; Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN 

Produk Kecantikan saat ini banyak diminati dan dicari oleh konsumen. Oleh sebab itu konsumen membutuhkan 

produk kecantikan yang dapat merawat kesehatan kulit dan wajah. Penampilan fisik sangat mendukung 

kepercayaan diri seseorang, sehingga produk kecantikan menjadi salah satu hal yang paling dicari. Seiring 

dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan penampilan, banyak perusahaan berinovasi menciptakan 

produk kecantikan sesuai dengan kebutuhan pasar. Hal ini membuat banyak perusahan bersaing di dalam industri 

produk kecantikan. Berdasarkan gambar perkiraan pendapatan produk perawatan piri dan kecantikan di 

Indonesia telah terjadi peningkatan dari tahun 2021 hingga tahun 2022. Dimana pada tahun 2022 pendapatan 

produk perawatan diri dan kecantikan mengalami peningkatan nilai sebesar USD 7.23 M. Diperkirakan 

pendapatan produk akan selalu meningkat di setiap tahunnya. 

Perkembangan Teknologi, Informasi dan Komunikasi saat ini membuat banyak hal menjadi lebih 

mudah. Adanya Teknologi Digital sekarang pada revolusi 4.0 mempunyai dampak yang sangat besar terhadap 

keberlangsungan hidup setiap insan di dunia. Pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan 

dibandingkan dengan beberapa tahun kebelakang. Hal ini telah berhasil mengubah tatanan hidup masyarakat, 

khususnya di media sosial. Perkembangan pengguna internet membuat para pelaku bisnis mempromosikan 

produknya di media sosial. Media sosial menjadi media dalam menyampaikan informasi-informasi untuk 

mengenal suatu produk dengan berbagai jenis review, ulasan, ataupun konten dengan cara unik, dan menarik 

yang nantinya akan menjadi bahan pertimbangan dalam keputusan pembelian. 

Scarlett Whitening merupakan salah satu brand kecantikan local di Indonesia yang menjadi fenomenal 

dan ramai diperbincangkan, didirikan sejak tahun 2017 dan merupakan milik selebgram asal daerah Manado, 

yaitu Felicya Angelista sehingga pemasaran produknya viral melalui media sosial. Scarlett Whitening 

berkomitmen memberikan produk kecantikan berkualitas yang dapat mencerahkan, memutihkan serta membuat 

kulit dan wajah bernutrisi. Scarlett Whitening telah terdaftar di BPOM dan berlabelkan halal. Walaupun Scarlett 

Whitening brand produk local, tapi tetap unggul dan mampu mengalahkan competitor merek internasional. 

Setiap zaman memiliki perbedaan budaya kehidupannya masing-masing. Jumlah Penduduk Usia remaja di 

Pekanbaru kisaran umur 16-26 tahun memiliki jumlah yang relative lumayan tinggi. Data ini mendukung target 

produk Scarlett Whitening pada remaja di Pekanbaru. Saat ini penampilan bukan hanya tentang style berpakaian 

tetapi juga perlu memperhatikan kebersihan dan kesehatan kulit. Idiom “Good Looking” merupakan hal yang 

utama bagi anak remaja di zaman ini, khususnya remaja di Pekanbaru. Khalayak akan lebih tertarik dengan 

seseorang yang memiliki penampilan bersih dan indah.  

Keputusan Pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 

benar benar membeli. Pengambilan keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Kloter & Amstrong (2012) 

dalam Pebrianti et al. (2022). Berdasarkan hasil pra survey terlihat bahwa konsumen mengenal produk scarlett 

whitening, namun ternyata tidak semua konsumen pernah mencoba dan membeli produk scarlett whitening. Hal 

ini dikarenakan masih ada konsumen yang menggunakan produk lain, karena sudah merasa nyaman dan sesuai 

dengan kondisi kulit konsumen. Berdasarkan hasil pra survey diketahui bahwa konsumen mengenal produk 

scarlett whitening, namun ternyata hanya sebesar 85% konsumen yang pernah mencoba dan membeli produk 

scarlett whitening 

Penyebaran iklan Scarlett Whitening dalam pemasaran suatu produknya memanfaatkan jaringan sosial 

digital teknologi. Dampak positifnya Scarlett Whitening viral dan banyak dikenal oleh banyak orang. Untuk 

menciptakan daya tarik yang lebih besar Scarlett Whitening selalu berupaya berkolaborasi dengan celebrity 

terkenal asal korea selatan, seperti Song Joong Ki, Boyband EXO, dan Girlband Twice. Berdasarkan data dari 

Beautynesia, terbukti pada tahun 2023 Scarlett Whitening bekerjasama dengan Boyband EXO dalam 

memasarkan produknya dan berhasil melakukan penjualan 2.000 produk Scarlett Whitening dalam waktu 10 

menit. Melalui konten promosi yang dilakukan dan memiliki pengikut yang sangat banyak akan mampu 

mempengaruhi sebagian besar pengikutnya untuk  menggunakan produk Scarlett Whitening dan sudah dipastikan 

produk tersebut laku terjual. Penyebaran informasi melalui keluarga, sahabat, teman dan orang lain di media 

sosial menciptakan fenomena dalam ruang digital yang biasa disebut dengan Electronic Word Of Mouth. Faktor 

ini merupakan kekuatan terbesar dalam periklanan. Seseorang cenderung menyebarkan informasi yang 

menurutnya menarik, serta memberikan review terhadap produk Scarlett Whitening yang telah digunakan.  

Menurut Menurut Hamdani & Mawardi (2018), Viral Marketing suatu  cara  memanfaatkkan  jaringan 

sosial atau media sosial yang digunakan untuk   kegiatan   pemasaran   melalui proses komunikasi secara 

beruntun atau memperbanyak diri MS et al. (2022). Dengan memanfaatkan media sosial di era digital saat ini, 

produk akan lebih mudah untuk dipasarkan kepada konsumen. Banyaknya konsumen yang tertarik pada produk 

yang telah viral, akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada penelitian yang dilakukan oleh 

Tanuwijaya & Mulyandi (2021) hasil penelitiannya menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh Rimbasari et al. (2023) menyatakan bahwa 

viral marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian terdahulu oleh 
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Saktiendi et al. (2022) menyatakan bahwa variable viral marketing berpengaruh negatif terhadap keputusan 

pembelian.  

Pengertian Celebrity Endorsement menurut Andrianto et al. (2016), adalah memanfaatkan artis, 

entertainer, atlit dan public figure yang dikenal luas oleh banyak orang karena kesuksesannya di bidangnya 

masing-masing dari bidang yang didukung Novaliana (2023). Celebrity endorsement yang terkenal, memberikan 

citra positif suatu produk dan dapat dipercaya oleh konsumen. Dengan memanfaatkan popularitas celebrity asal 

korea selatan menjadi daya tarik tersendiri bagi produk yang dipasarkan. Celebrity endorsement akan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh D. Rosita & Novitaningtyas 

(2021)  menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk wardah 

pada konsumen mahasiswa. Menurut Ardianti et al. (2020) menunjukkan variabel celebrity endorser 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian di instagram. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

Ikawati et al. (2021) hasil penelitiannya menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna aplikasi tokopedia. Sedangkan penelitian terdahulu oleh Ramadhani & 

Nadya (2020) menyatakan bahwa variable celebrity endorsement berpengaruh negatif terhadap keputusan 

pembelian.  

Pengertian Electronic Word Of Mouth merupakan sebuah pernyataan positif maupun negatif yang 

dibuat oleh konsumen mengenai produk atau perusahaan melalui media internet A. Rosita et al. (2022). 

Konsumen yang merasa puas akan kembali menggunakan produk, dan merekomendasikan produk ke konsumen 

lain. Hal ini akan mempengaruhi konsumen lain, yang awalnya tidak mengenal produk, menjadi mengenali 

produk tersebut. Electronic Word of Mouth akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut 

(Indratno et al., 2021) menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Inayati et al. (2022) menunjukkan variabel electronic word of mouth 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain menurut Perkasa et al. (2020) 

menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

penelitian terdahulu oleh Kasakeyan et al. (2021) menyatakan bahwa variable electronic word of mouth 

berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian.  

Tujuan dari penelitian ini adalah: (1) Untuk menganalisis pengaruh viral marketing terhadap keputusan 

pembelian. (2) Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian. (3) Untuk 

menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Rahman & Hidayati (2021), keputusan pembelian merupakan perilaku 

akhir dari konsumen, baik individual maupun rumah tangga, yang membeli barang-barang atau jasa untuk 

konsumsi pribadi. Menurut Kotler keputusan pembelian adalah cara individu, kelompok, atau organisasi, 

memilih, membeli, memakai, memanfaatkan barang atau jasa, gagasan, pengalaman, dalam rangka memuaskan 

kebutuhan dan hasrat A.K.Sari (2013). 

Terdapat beberapa indikator yang dapat mengukur tingkat keputusan pembelian Permatasari (2016) 

diantaranya adalah: (1) Kemantapan pada suatu produk, (2) Kebiasaan dalam membeli produk, (3) Memberikan 

rekomendasi kepada orang lain, dan (4) Melakukan pembelian ulang. 

 

Viral Marketing 

Pemasaran viral marketing merupakan suatu bentuk strategi pemasaran modern yang menjanjikan ketenaran 

produk yang dipasarkan, dengan melihat tingginya animo masyarakat yang selalu terhubung dengan koneksi 

internet untuk mengakses fitur-fitur gratis (yang sebenarnya telah diselipkan berbagai macam link yang menjadi 

terapan dari pemasaran viral) Surniandari (2017). Menurut Kotler dan Armstrong dalam (Pratama et al., 2022), 

menjelaskan viral marketing sebagai pemasaran yang dilakukan antar mulut ke mulut lewat internet, dengan cara 

pembuatan pesan elektronik ataupun cara pemasaran lain yang menular sehingga pelanggan merasa ingin 

menyebarkan pada teman-temannya. 

Adapun indikator yang mengukur dari viral marketing Wiludjeng (2013) diantaranya adalah: (1) 

Pengetahuan Produk, (2) Kejelasan Informasi, (3) Membicarakan Produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Tanuwijaya & Mulyandi (2021) menjelaskan viral marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Saktiendi et al. (2022) 

menjelaskan bahwa viral marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 : Viral Marketing Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian. 
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Celebrity Endorsement 

Menurut Kotler dan Keller dalam Putri & Istiyanto (2021), mendefenisikan bahwa celebrity endorsment ialah 

seorang figure sebagai narasumber yang digunakan untuk membantu sebuah iklan agar iklan tersebut menjadi 

lebih menarik dan mampu mendapat perhatian dari para konsumen sebuah produk. Menurut Shimp dan Andrew 

(2013) alasan produsen menggunakan peran celebrity endorser ini dikarenakan pesan yang dibawakan oleh 

pribadi atau individu yang memiliki daya tarik akan mendapat perhatian lebih besar selain pesannya mudah 

diingat. 

Menurut Shimp dalam Anas & Sudarwanto (2020), ada lima indikator yang mempengaruhi celebrity 

endorsement, yaitu : (1) Trustworthiness (dapat dipercaya), (2) Expertise (keahlian), (3) Physical Attractiveness 

(daya tarik fisik), (4) Respect (kualitas dihargai) dan (5) Similarity (kesamaan dengan target audience). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani & Nadya (2020) menyimpulkan bahwa celebrity 

endorsement tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian yang dilakukan oleh D. 

Rosita & Novitaningtyas (2021) menyimpulkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2: Celebrity Endorsement berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth merupakan kesaksian baik   ataupun   buruk   yang   ditimbulkan   oleh konsumen    

potensial    atau    konsumen    yang sebelumnya  telah  merasakan  layanan  jasa  atau konsumen  yang  pernah  

membeli  suatu produk dimana  informasi  tersebut  dibagikan  melalui media internet atau media sosial sehingga 

akan ada banyak orang yang melihat atau mengakses Khotimah & Sulistyowati (2022). Gruen dalam Adeliasari 

et al. (2014), mendefinisikan electronic word of mouth sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi 

informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal 

dan bertemu sebelumnya. 

Menurut Goyette et al, dalam N. Sari et al. (2020) terdapat empat indikator dalam variabel electronic 

word of mouth yaitu: (1) Intensitas, (2) Konten, (3) Pendapat Negatif dan (4) Pendapat Positif. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh  Indratno et al. (2021) dan Inayati et al. (2022) menyimpulkan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Kasakeyan et al. (2021) menyimpulkan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H3: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Sumber: Data olahan, 2023. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Penarikan Sampel 

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus Roscoe, sehingga diperoleh sampel yang menjadi 

responden dalam penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 120 orang dari seluruh remaja yang menggunakan 

produk Scarlett Whitening di Pekanbaru.  

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik accidental sampling atau 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja pasien yang secara kebetulan bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 

data Sugiyono (2016). 
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Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 1. Operasional Variabel 

Variabel Indikator Pernyataan Sumber Skala 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Kemantapan pada 

suatu produk 

Saya memilih produk Scarlett 

Whitening karena sesuai dengan 

kebutuhan kulit saya. 

Permatasari 

(2016) 
Interval 

Saya mempercayai produk Scarlett 

Whitening karena kualitas yang 

terjamin. 

Kebiasaan dalam 

membeli produk 

Saya selalu mencari informasi sebelum 

membeli produk Scarlett Whitening. 

Saya melihat banyak konsumen lain 

yang menggunakan produk Scarlett 

Whitening sehingga saya tertarik untuk 

mencobanya. 

Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang lain 

Saya menggunakan produk Scarlett 

Whitening karena adanya bujukan dari 

orang lain. 

Saya puas menggunakan produk 

Scarlett Whitening sehingga saya akan 

merekomendasikan kepada orang lain. 

Melakukan 

pembelian ulang 

Saya akan melakukan pembelian ulang 

produk Scarlett Whitening apabila ada 

kebutuhan. 

Saya membeli produk Scarlett 

Whitening lebih dari satu jenis produk. 

Viral 

Marketing 

(X1) 

Pengetahuan 

Produk 

Scarlett Whitening sudah banyak 

dikenal banyak orang. 

Wiludjeng 

(2013) 
Interval 

Saya mengetahui bahwa Scarlett 

Whitening menjual berbagai produk 

perawatan kulit. 

Kejelasan Informasi 

Saya mendapatkan informasi lengkap 

mengenai produk Scarlett Whitening 

baik manfaat, fungsi, aroma dan 

lainnya. 

Scarlett Whitening membagikan 

informasi produk melalui Social 

Media. 

Membicarakan 

Produk 

Saya sering membicarakan produk 

Scarlett Whitening. 

Saya senang membagikan berbagai 

informasi yang baik tentang produk 

Scarlett Whitening ke orang-orang 

disekitar . 

Celebrity 

Endorsemen

t (X2) 

Trustworthiness 

(dapat dipercaya) 

Informasi dari celebrity endorsement 

mengenai produk Scarlett Whitening 

dapat dipercaya. 

Shimp dalam 

Anas & 

Sudarwanto 

(2020) 

Interval 

Scarlett Whitening menggunakan 

celebrity yang memiliki rekam jejak 

baik. 

Expertise 

(keahlian) 

Celebrity endorsement mempunyai 

pengetahuan yang cukup mengenai 

produk Scarlett Whitening. 

Celebrity endorsement memberikan 

pengetahuan mengenai manfaat produk 

Scarlett Whitening dengan baik. 

Physical 

Attractiveness 

(daya tarik fisik) 

Scarlett Whitening merupakan produk 

kecantikan yang dibintangi oleh 

celebrity ternama asal Korea Selatan. 
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Variabel Indikator Pernyataan Sumber Skala 

Kecantikan dan ketampanan celebrity 

endorsement produk Scarlett 

Whitening mampu menyampaikan 

pesan iklan bahwa produknya 

ditujukan untuk kalangan remaja. 

Respect (kualitas 

dihargai) 

Celebrity endorsement produk Scarlett 

Whitening memiliki prestasi yang luar 

biasa di dunia entertainment.  

Celebrity endorsement 

memperkenalkan produk Scarlett 

Whitening yang berkualitas. 

Similarity 

(kesamaan dengan 

target audience) 

Saya memiliki kesamaan life style 

dengan celebrity endorsement produk 

Scarlett Whitening. 

Saya memiliki kesamaan dengan 

celebrity endorsement produk Scarlett 

Whitening dalam memilih produk yang 

bermanfaat dan berkualitas. 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

(X3) 

Intensitas 

Saya sering mengakses informasi 

produk Scarlett Whitening di social 

media. 

Goyette et al, 

dalam N. Sari 

et al. (2020) 

Interval 

Saya sering memberikan ulasan produk 

Scarlett Whitening. 

Konten 

Saya membahas harga yang ditawarkan 

produk Scarlett Whitening.  

Saya mendiskusikan berbagai jenis 

produk Scarlett Whitening yang di 

tawarkan di social media. 

Pendapat Negatif 

Saya mengatakan hal-hal negative 

kepada orang lain tentang produk 

Scarlett Whitening. 

Saya mengatakan hal negative tentang 

produk yang di tawarkan di social 

media. 

Pendapat Positif 

Saya berbicara positif mengenai 

produk-produk Scarlett Whitening  

Saya mengatakan produk Scarlett 

Whitening memberikan keuntungan 

bagi penggunanya.  

Saya bangga untuk mengatakan kepada 

orang lain bahwa saya menggunakan 

produk Scarlett Whitening. 

Sumber: Data olahan, 2023 

Metode Analisis Data 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya suatu angket. Angket yang dikatakan valid jika 

pernyataan pada angket mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh angket tersebut. Untuk 

mengetahui konsistensi dan akurasi data yang dikumpulkan dari penggunaan instrumen angket dilakukan uji 

validitas dengan menggunakan Corrected Item-Total. Sebuah item dikatakan valid bila Corrected Item-Total 

Correlation lebih besar dari 0,3 Sugiyono (2016). Untuk menguji validitas instrumen dalam penelitian ini 

digunakan bantuan SPSS. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji Realibilitas adalah alat untuk mengukur konsistensi jawaban dari responden. Apabila jawaban yang diberikan 

konsisten, maka dikatakan instrument penelitian (angket) telah dapat diandalkan (realiable). Dalam penelitian ini 

pengujian realibitas angket hanya dilakukan satu kali (one shot), dengan menggunakan fitur Cronbach’s Alpha 

pada SPSS. Apabila nilai cronbach’s Alpha > 0,60 maka dikatakan angket telah realible Sugiyono (2016).  
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Uji Pengukuran Indikator Reflektif 

Pada penelitian ini menggunakan Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity), dan Uji Reliabilitas Construct. 

Validitas konvergen (convergent validity) merujuk kepada derajat kesesuaian antara atribut hasil pengukuran alat 

ukur dan konsep-konsep teoritis yang menjelaskan keberadaan atribut-atribut dari variabel tersebut. Dari model 

pengukuran dengan refleksif indikator. Convergent Validity dinilai berdasarkan korelasi antara item score. 

Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi jika nilai outer loading lebih dari 0,7. Menurut Chin (1998) untuk 

penelitian tahap awal skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai untuk 

mengestimasikan data.. 

Reliabilitas merupakan sebuah scale atau instrumen pengukur data dan data yang dihasilkan disebut 

reliabel apabila instrumen itu secara konsisten memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan. Reliabilitas 

skala pengukuran adalah sejauh mana suatu skala dapat memberikan hasil yang konsisten apabila pengukuran 

dengan skala tersebut dilakukan pengulangan. Reliabilitas diukur dengan melihat nilai composite reliability. 

Variabel dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi jika nilai composite reliability di atas 0,7. 

 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial berpengaruh nyata atau 

tidak terhadap variabel dependen. Jika thitung> ttabel dan signifikan lebih kecil dari alpha, maka berpengaruh 

signifikan. Alpha yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,05 Sugiyono (2016). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Demografi Kategori Jumlah Responden % 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 42 35 

Perempuan 78 65 

Total 120 100 

Usia 

16-20 Tahun 31 26 

21-24 Tahun 85 71 

>25 Tahun 4 3 

Total 120 100 

Pekerjaan 

Belum Bekerja 3 3 

Guru 1 1 

Karyawan Swasta 22 18 

Pelajar/Mahasiswa 93 78 

Wiraswasta 1 1 

Total 120 100 

Pendapatan 

<Rp 3.200.000 94 78 

>Rp 3.200.000-Rp 6.000.000 23 19 

>Rp 6.000.000 3 3 

Total 120 100 

Sumber: Data olahan Excel, 2024. 
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Jumlah konsumen yang paling banyak memberikan respon dalam kuesioner adalah konsumen dengan 

jenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 78 responden atau 65% sedangkan konsumen dengan jenis kelamin laki-

laki sebanyak 42 respoden atau 35%. Hal ini menunjukkan bahwa responden yang paling banyak dalam 

menggunakan produk Scarlett Whitening didominasi oleh konsumen dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 

78 responden karena konsumen perempuan lebih mementingkan kecantikan kulit. 

Jumlah konsumen yang paling banyak memberikan respon dalam kuesioner adalah konsumen dengan 

usia 21-24 Tahun yaitu sebanyak 85 responden atau 71%, disusul oleh usia 16-20 Tahun sebanyak 31 responden 

atau 26%, kemudian yang terakhir dengan usia > 25 Tahun sebanyak 4 responden atau 3%. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden dengan usia yang menggunakan produk Scarlett Whitening didominasi oleh konsumen dengan 

usia 21-24 Tahun. 

Dari sisi pekerjaan konsumen yang paling banyak memberikan respon dalam kuesioner adalah 

konsumen dengan jenis pekerjaan  sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 93 responden atau 78%. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden dengan jenis pekerjaan yang menggunakan produk Scarlett Whitening 

didominasi oleh konsumen dengan pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 93 responden atau 78%. 

Data ini menunjukkan bahwa konsumen yang paling banyak memberikan respon dalam kuesioner 

adalah konsumen dengan pendapatan sebesar < Rp. 3.200.000 yaitu sebanyak 94 responden atau 78%. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden berdasarkan pendapatan didominasi oleh konsumen dengan pendapatan sebesar 

< Rp. 3.200.000 yaitu sebanyak 94 responden atau 78% karena produk Scarlett Whitening menawarkan harga 

produk yang terjangkau sehingga dapat digunakan oleh semua kalangan. 

 

Uji Instrumen 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil pengujian validitas menunjukan semua item pernyataan untuk variabel viral marketing (X1), celebrity 

endorsement (X2), electronic word of mouth (X3), dan keputusan pembelian (Y) mempunyai nilai korelasi yang 

lebih besar dari 0,30, dengan demikian berarti item pernyataan pada variabel X1, X2, X3 dan Y tersebut sudah 

valid untuk pengujian selanjutnya. 

 Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat bahwa nilai koefisien Alpha yaitu variabel Keputusan 

Pembelian yaitu sebesar 0.916, variabel Viral Marketing yaitu sebesar 0.874, variabel Celebrity Endorsement 

yaitu sebesar 0.954, dan variabel Electronic Word of Mouth yaitu sebesar 0.927. Dengan demikian dapat ditarik 

kesimpulan bahwa semua variabel adalah reliabel, handal dan terpercaya. 

 

Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Indikator Outer Loading 

Viral Marketing 

X1.1 0,774 

X1.2 0,822 

X1.3 0,862 

X1.4 0,808 

X1.5 0,736 

X1.6 0,747 

Celebrity Endorsement 

X2.1 0,866 

X2.2 0,858 

X2.3 0,822 

X2.4 0,817 

X2.5 0,879 

X2.6 0,795 

X2.7 0,872 

X2.8 0,846 

X2.9 0,862 

X2.10 0,800 

Electronic Word of Mouth 

X3.1 0,864 

X3.2 0,911 

X3.3 0,835 

X3.4 0,903 

X3.5 0,510 
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Variabel Indikator Outer Loading 

X3.6 0,563 

X3.7 0,937 

X3.8 0,902 

X3.9 0,865 

Keputusan Pembelian 

Y1 0,898 

Y2 0,881 

Y3 0,765 

Y4 0,783 

Y5 0,600 

Y6 0,831 

Y7 0,866 

Y8 0,782 

Sumber: Data olahan Smart PLS, 2024. 

Convergent validity bertujuan untuk mengetahui validitas setiap hubungan antara indikator dengan 

konstruk atau variabel latennya. Dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor lebih besar dari atau sama 

dengan 0.50 maka dikatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas Construct 

Tabel 4. Uji Reliabilitas Construct 

 

No 

 

Variabel 

Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability (rho_a) 

Composite 

Reliability (rho_c) 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

1 Viral Marketing 0,954 0,956 0,961 0,709 

2 Celebrity Endorsement 0,938 0,962 0,948 0,678 

3 Keputusan Pembelian 0,920 0,928 0,936 0,649 

4 Electronic Word of Mouth 0,882 0,884 0,910 0,628 

Sumber: Data olahan Smart PLS, 2024. 

Dari tabel 4 dapat diketahui bahwa Construct dinyatakan reliabel jika nilai cronbach alpha lebih besar 

dari 0.60. Model menunjukkan nilai cronbach alpha untuk semua construct berada di atas nilai 0.60. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa semua construct memiliki reliabilitas yang baik sesuai dengan batas nilai 

minimum yang disyaratkan. Model nilai AVE masing-masing konstruk berada  di atas 0.50. Oleh karenanya 

tidak ada permasalahan konvergen validity pada model yang diuji sehingga konstruk dalam model penelitian ini 

dapat dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas 

Hasil uji multikolinearitas memperlihatkan bahwa VIF masing-masing variabel Viral Marketing (X1), 

Celebrity Endorsement (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) dimana tidak satupun variabel bebas yang 

memiliki nilai VIF diatas 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antar variabel 

independen, sehingga model regresi tidak mengalami multikolinearitas. 

 

Uji Kelayakan Model 

Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien diterminasi dengan simbol R2 merupakan proporsi variabilitas dalam suatu data yang dihitung 

didasarkan pada model statistik. Nilai koefisien determinasi (R2) digunakan untuk menjelaskan proporsi variasi 

dalam variabel terikat yang dijelaskan oleh variabel bebas secara bersama-sama. Hasil penelitian menunjukkan 

nilai Adjusted R2 sebesar 0.804 atau 80,4%. Hal ini menunjukkan bahwa Viral Marketing (X1), Celebrity 

Endorsement (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) mempengaruhi Keputusan Pembelian sebesar 80,4% 

sedangkan sisanya 19.6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 
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Uji Hipotesis (uji t) 

Tabel 5. Uji Hipotesis (uji t) 

Variabel Penelitian 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

Viral Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian 
0,304 3,235 0,001 

Berpengaruh 

Signifikan 

Celebrity Endorsement 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

0,217 2,260 0,024 
Berpengaruh 

Signifikan 

Electronic Word of 

Mouth terhadap 

Keputusan Pembelian 

0,442 7,763 0,000 
Berpengaruh 

Signifikan 

Sumber: Data olahan Smart PLS, 2024 

 

Pembahasan  

Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Viral marketing menjadi salah satu bagian dari keputusan 

pembelian saat ini. Hasil karakteristik responden berdasarkan usia menunjukkan bahwa responden yang 

menggunakan produk scarlett whitening didominasi oleh konsumen dengan usia 21-24 Tahun, yaitu konsumen 

usia remaja yang sudah lebih mengenal media sosial. Dengan memanfaatkan media sosial di era digital saat ini, 

produk akan lebih mudah untuk dipasarkan kepada konsumen. Banyak konsumen usia remaja yang mengenal 

produk Scarlett Whitening dikarenakan telah viral di media sosial, Hal ini akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Berdasarkan tabel 4.5 diperoleh hasil tanggapan responden variabel Viral Marketing, 

menunjukkan bahwa tanggapan responden tertinggi adalah dengan pernyataan “Scarlett Whitening sudah banyak 

dikenal banyak orang.” dengan nilai rata- rata sebesar 4.38 (Sangat baik). 

Dari hasil uji hipotesis (uji t) menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil analisis tanggapan responden, bahwa viral marketing 

mempengaruhi keputusan pembelian, dimana tingkat rata-rata viral marketing diikuti oleh setujunya konsumen 

terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. 

 Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara viral marketing terhadap Keputusan Pembelian. 

Sehingga hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tanuwijaya & Mulyandi (2021) hasil 

penelitiannya menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Begitu 

juga dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Maulida et al. (2022) menunjukkan variabel viral marketing 

memberikan pengaruh positif terhadap proses keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsement mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

Dari hasil karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan bahwa responden yang 

paling banyak dalam menggunakan produk Scarlett Whitening didominasi oleh konsumen dengan jenis kelamin 

perempuan. Hal ini dikarenakan banyak perempuan yang sangat tertarik dengan celebrity asal korea selatan. 

Penggunaan peran Celebrity Endorsement diyakini memiliki daya tarik tersendiri yaitu memiliki keuntungan 

publisitas dan kekuatan memperoleh perhatian dari konsumen. Celebrity juga mempunyai kekuatan untuk 

dijadikan sebagai alat untuk membujuk, merayu, serta mempengaruhi konsumen sasaran dengan ketenaran yang 

dimilikinya. Dengan memanfaatkan ketenaran celebrity asal Korea Selatan tersebut diharapkan dapat menarik 

minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankan. Scarlett Whitening merupakan 

produk berkualitas, sehingga memiliki banyak manfaat untuk merawat tubuh, wajah dan rambut. Berdasarkan 

tabel 4.6 diperoleh hasil tanggapan responden variabel Celebrity Endorsement, menunjukkan bahwa tanggapan 

responden tertinggi adalah dengan pernyataan “Scarlett Whitening merupakan produk kecantikan yang 

dibintangi oleh celebrity ternama asal Korea Selatan.” dengan nilai rata-rata sebesar 4.08 (Baik) dan pernyataan 

“Celebrity endorsement memperkenalkan produk Scarlett Whitening yang berkualitas.” Dengan nilai rata-rata 

sebesar 4.08 (Baik). 

Dari hasil uji hipotesis (uji t) menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil analisis tanggapan responden, bahwa 

celebrity endorsement mempengaruhi keputusan pembelian, dimana tingkat rata-rata celebrity endorsement 

diikuti oleh setujunya konsumen terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. Dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh antara Celebrity Endorsement terhadap Keputusan Pembelian. Sehingga hasil 
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penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh D. Rosita & Novitaningtyas (2021) hasil 

penelitiannya menyatakan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh Ardianti et al. (2020) menunjukkan variabel celebrity 

endorsement memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan, menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Electronic Word of Mouth sangat berkaitan erat 

dengan Keputusan Pembelian dalam memutuskan apa yang ingin dibeli oleh konsumen. Dari hasil karakteristik 

responden dapat disimpulkan bahwa konsumen didominasi oleh perempuan usia remaja yang sedang menempuh 

pendidikan sebagai mahasiswa. Hal ini mendukung penyebaran informasi mengenai produk scarlett whitening. 

Konsumen dapat membangun jaringan untuk menciptakan Electronic Word of Mouth yang baik mengenai 

produk Scarlett Whitening. Sebelum melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan mencari informasi 

mengenai suatu produk. Selain itu rekomendasi tentu tidak terlepas untuk mendapatkan informasi tentang 

kualitas produk dan kualitas pelayanan yang akan mempengaruhi Keputusan Pembelian. Berdasarkan tabel 4.6 

diperoleh hasil tanggapan responden variabel Celebrity Endorsement, menunjukkan bahwa tanggapan responden 

tertinggi adalah dengan pernyataan “Scarlett Whitening merupakan produk kecantikan yang dibintangi oleh 

celebrity ternama asal Korea Selatan.” dengan nilai rata-rata sebesar 4.08 (Baik) dan pernyataan “Celebrity 

endorsement memperkenalkan produk Scarlett Whitening yang berkualitas.” Dengan nilai rata-rata sebesar 4.08 

(Baik). 

Dari hasil uji hipotesis (uji t) menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil analisis tanggapan responden, bahwa 

electronic word of mouth mempengaruhi keputusan pembelian, dimana tingkat rata-rata electronic word of mouth 

diikuti oleh cukup setujunya konsumen terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening 

Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara electronic word of mouth terhadap Keputusan 

Pembelian. Sehingga hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Indratno et al. (2021) 

hasil penelitiannya menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh Inayati et al. (2022) menunjukkan variabel electronic 

word of mouth memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

PENUTUP 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing, celebrity endorsement, dan electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening pada remaja di Pekanbaru. Adapun 

kesimpulan yang dapat ditarik dari hasil penelitian yang telah dilakukan antara lain :(1) Viral Marketing 

Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening Pada Remaja di 

Pekanbaru. (2) Celebrity Endorsement Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Scarlett Whitening Pada Remaja di Pekanbaru. (3) Electronic Word of Mouth Berpengaruh Positif dan 

Signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening Pada Remaja di Pekanbaru. 

Berdasarkan hasil penelitian dan evaluasi, maka saran yang dapat diberikan penulis adalah sebagai 

berikut : (1) Manfaat Teoritis, Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan yang 

bermanfaat dalam pengembangan ilmu di bidang manajemen pemasaran yang berkaitan dengan Viral Marketing, 

Celebrity Endorsement, dan Electronic Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian yang nantinya dapat 

dijadikan referensi atau perbandingan pada penelitian selanjutnya. (2) 2. Manfaat Praktis, Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan bahan pertimbangan yang bermanfaat bagi perusahaan 

Scarlett Whitening dalam menjalankan strategi pemasaran produknya dengan baik, khususnya mengenai Viral 

Marketing, Celebrity Endorsement, dan Electronic Word Of Mouth. Perusahaan perlu memperhatikan pernyataan 

dengan skor terendah dari masing-masing variabel, agar perusahaan dapat lebih selektif, dan mampu 

menciptakan produk scarlett whitening yang lebih unik dari produk lainnya. 
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