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ABSTRAK- Keputusan pembelian merupakan * tindakan konsumen dalam
membuat suatu keputusan terhadap sebuah produk untuk memenuhi kebutuhannya.
Ketatnya persaingan sekarang ini, membuat perusahaan harus mampu menarik
konsumen untuk memilih produknya dibandingkan produk pesaing. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing dan celebrity endorsement
terhadap keputusan pembelian. Pengaruh viral marketing dan celebrity
endorsement akan dianalisis secara parsial dan simultan terhadap keputusan
pembelian konsumen Skintific di Kota Medan. Bentuk penelitian yang digunakan
adalah kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Populasi pada penelitian ini adalah
pengguna Skintific di Kota Medan. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik
accidental sampling dan -menggunakan 100 responden. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner dan data sekunder diperoleh melalui studi
kepustakaan yang didapat melalui internet. Data yang didapat diolah
menggunakan software SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa viral
marketing memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan
pembelian dengan thitung > tabel sebesar 5,360 > 1,984 dengan signifikansi
sebesar < 0,001. Celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung 3,362 > 1,984 dengan
signifikansi sebesar 0,001. Pada pengujian simultan variabel viral marketing dan
celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan nilai Fhitung sebesar 47,155 > 3,09 dengan signifikansi < 0,001 serta nilai
koefisien determinasi sebesar 0,483 yang menunjukkan bahwa pengaruh variabel
viral marketing dan celebrity endorsement dapat menjelaskan variabel keputusan
pembelian sebesar 48,3%.

Kata Kunci: Viral Marketing, Celebrity Endorsement, Keputusan Pembelian

ABSTRACT- Purchasing decisions are consumer actions in making a decision on
a product to meet their needs. The tight competition today, makes companies must
be able to attract consumers to choose their products compared to competitors’
products. This study aims to determine the effect of viral marketing and
celebrity endorsement on purchasing decisions. The effect of viral marketing
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and celebrity endorsement will be analyzed partially and simultaneously on
consumer purchasing decisions of Skintific in Medan. The form of research used
is quantitative with an associative approach. The population in this study were
Skintific users in Medan. Sampling was carried out using the accidental sampling
technique and used 100 respondents. Primary data was obtained through the
distribution of questionnaires and secondary data was obtained through literature
studies obtained via the internet. The data obtained was processed using SPSS
software. The results of this study indicate that viral marketing has a significant
and positive influence on purchasing decisions with t count > t table of 5.360 >
1.984 with a significance of < 0.001. Celebrity endorsement has a significant and
significant influence on purchasing decisions with a t count value of 3.362 >
1.984 with a significance of 0.001. In simultaneous testing, the viral marketing
and celebrity endorsement variables have a significant effect on purchasing
decisions with an F count value of 47.155 > 3.09 with a significance of < 0.001
and a coefficient of determination value of 0.483, which indicates that the
influence of the viral marketing and celebrity endorsement variables can explain
the purchasing decision variable by 48.3%.

Keywords: Viral Marketing, Celebrity Endorsement, Purchasing Decision

PENDAHULUAN

Media sosial telah menjadi tempat untuk mempromosikan produk oleh
pemasar. Sucihati ef al. (2022), mengatakan bahwa perkembangan teknologi telah
mempengaruhi proses pemasaran dari yang awalnya face fo face menjadi screen to
face. Hal ini dilakukan untuk mempermudah konsumen dalam mengetahui
informasi produk lalu memutuskan untuk melakukan pembelian. Keputusan
pembelian merupakan proses pengambilan keputusan dimana individu secara
langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang yang ditawarkan
(Zusrony, 2021).

Dalam mencapai terjadinya keputusan pembelian dibutuhkan teknik
pemasaran yang efektif. Salah satu teknik pemasaran yang sering digunakan adalah
viral marketing. Teknik ini menggunakan media sosial sebagai sarana penyebaran
informasi (Haque et al., 2022). Viral marketing dilakukan untuk mendorong
penyebaran informasi kepada suatu kelompok melalui media sosial. Hal ini
dilakukan dengan harapan orang atau kelompok tersebut menyampaikan kembali

informasi yang telah diterima (Haque ef al., 2022). Semakin banyak orang yang
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mengetahui tentang informasi tentang produk maka akan semakin besar pula
peluang terjadinya keputusan pembelian.

Perusahaan juga menggunakan bantuan selebritas untuk melakukan promosi
produk (celebrity endorsement). Aktor, musisi, bintang televisi hingga merupakan
bagian dari selebritas (Andrews, 2018). Tujuan dari penggunaan selebritas adalah
untuk mempengaruhi kepercayaan konsumen dengan ketenarannya (Irawan, 2019).
Menurut hasil penelitian oleh Septiani (2024), celebrity endorsement memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti
penggunaan selebritas yang tepat dapat mendukung terjadinya keputusan
pembelian produk oleh konsumen.

Dalam perkembangannya, kebutuhan akan produk skincare atau perawatan
kulit semakin tinggi. Hal ini tercermin pada tahun 2023, pasar industri kosmetik
Indonesia naik 21,9% dari tahun sebelumnya (Portal Informasi Indonesia, 2024).
Peningkatan tersebut salah satunya dapat disebabkan oleh semakin banyaknya
masyarakat yang sadar untuk merawat diri. Berbagai merek skincare bermunculan
di pasar dengan beragam jenis dan fungsi dalam usaha memenuhi keinginan
konsumen, membuat persaingan antar merek juga semakin meningkat.

Muncul pada tahun 2021, Skintific berhasil mengungguli pesaingnya yang
telah lebih lama ada. Produk yang berfokus terhadap perbaikan skin barrier ini
berhasil menarik perhatian konsumen kecantikan di Indonesia dan bahkan telah
terjual lebih dari 10.000 kali di e-commerce Shopee dan Tokopedia. Bahkan hasil
penjualan Skintific dari satu toko skincare di Medan mencapai 158 juta pada tahun
2023 (Pinem, 2024). Tingginya angka penjualan berbanding lurus dengan
terjadinya keputusan pembelian oleh konsumen (Aziza dan Hawignyo, 2022). Hal
ini tidak lepas dari peran strategi pemasaran yang digunakan.

Saat awal masuk ke Indonesia, Skintific memilih untuk memperkenalkan
produknya melalui media sosial TikTok mengunakan bantuan influencer. Konten-
konten yang berisi informasi tersebut menjadi viral/ dan membuat produk ramai
diperbincangkan. Konsumen yang telah melakukan pembelian pun ikut kembali
menyebarkan informasi produk (Stories.Briefer,id, 2024). Siklus ini terus

berulang hingga membuat produk Skintific viral. Selain itu, perusahaan juga
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melakukan celebrity endorsement sebagai salah satu strategi pemasaran. Skintific
menggunakan beberapa selebritas seperti, Nagita Slavina, Rachel Vennya, dan
Febby Rastanty untuk menarik minat konsumen yang penggemar yang mengenal
selebritas tersebut. Ketika melihat selebritas yang mereka sukai mengiklankan
suatu produk, konsumen akan semakin tertarik mencari informasi tentang produk

tersebut (Tarigan dan Siregar, 2023)

KAJIAN TEORI
Viral Marketing

Viral marketing merupakan bentuk online dari word of mouth yang
mendorong konsumen untuk menyebarkan informasi produk kepada orang lain
secara online. Informasi ini dapat berupa audio, video, maupun secara tertulis
(Kotler & Keller, 2016). Andrews & Shimp (2018) menyamakan proses viral
marketing dengan proses penyebaran virus yang mereplikasi dirinya sendiri. Hal ini
dikarenakan informasi produk akan disebarkan oleh seseorang kepada orang lain.
Proses penyebaran akan terus berulang sehingga menciptakan keramaian di media
sosial. Zaki (2020) bahkan mengartikan viral marketing sebagai teknik pemasaran
yang berusaha membuat seseorang secara sukarela menyebarkan infromasi
pemasaran ke sesama.

Viral marketing sering diterapkan dalam strategi pemasaran karena mampu
menjangkau konsumen dengan cepat dan efisien (Ekasari ef al., 2024). Penggunaan
media sosial membantu informasi pemasaran untuk tersebar luas dengan harga yang
relatif murah. Menurut Wilujeng dan Nurlela (Safira, 2021), terdapat tiga indikator
dalam viral marketing, yaitu pengetahuan produk, kejelasan informasi, dan

membicarakan produk.

Celebrity Endorsement

Andrews & Shimp (2018) mengatakan selebritas sebagai seseorang yang
dikenal karena ketenarannya. Ketenaran tersebut didapatkan melalui kehidupan
profesional yang dibagikan kepada publik melalui media. Selebritas dapat berupa
bintang televisi, aktor film, musisi hingga atlet terkenal yang biasa dianggap
memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi (Schiffman dan Wisenblit, 2019).
Selebritas mendapatkan keuntungan ekonomi dari ketenarannya dengan melakukan

endorse (Grau, 2022).
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Celebrity endorsement adalah perjanjian antara perusahaan dan selebriti
dengan tujuan untuk mempromosikan produk atau perusahaan tersebut (Grau,
2022). Calvo-Porral et al. (2021), mengatakan celebrity endorsement sebagai alat
komunikasi pemasaran yang mewakili orang atau perusahaan yang membayar
ketenaran mereka untuk mempromosikan sesuatu.

Selebritas dipilih untuk mempromosikan sebuah produk atau jasa karena
mereka dianggap memiliki kekuatan untuk mengarahkan pengikutnya. Selebriti
yang dipilih tentunya harus sesuai tujuan promosi. Indikator celebrity endorser

menurut Andrews dan Shimps (2018), yaitu kredibilitas, daya tarik, dan power.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen.
Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam membuat suatu keputusan
terhadap sebuah produk untuk mengatasi masalah yang dihadapi dalam memenuhi
kebutuhannya (Albushairi, 2018). Siregar dan Nasution (2023), mendefinisikan
keputusan = pembelian = sebagai proses = pengambilan  keputusan yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk memilih  beberapa produk dengan
pertimbangan beberapa faktor, yaitu harga, lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan

dan lain-lain.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah
proses memecahkan masalah yang dihadapi konsumen dengan mengkombinasikan
pengetahuannya untuk memilih alternatif yang sesuai dan dianggap paling tepat.
Setiap proses pengambilan keputusan selalu menghasilkan satu pilihan, dapat
berupa tindakan maupun opini (Firmansyah, 2018). Menurut Kotler et al. (2022),
indikator dari keputusan pembelian adalan pengenalan masalah, pencarian

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif.

Pendekatan asosiatif dilakukan untuk mencari hubungan antar dua atau lebih
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variabel secara simetris atau kausal (Sahir, 2021). Teknik sampling yang akan
digunakan adalah accidental sampling. Sampel dalam penelitian ini adalah 100

pengguna Skintific berusia 17-35 tahun di Kota Medan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Identitas Responden

Identitas responden pada penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, dan
penghasilan/uang saku. Jenis kelamin responden didominasi oleh perempuan sebanyak
78 orang. 65% responden berusia 17-21 tahun dan mayoritas responden dalam
penelitian ini memiliki penghasilan atau uang saku < Rp500.000 dengan frekuensi

33%.
Uji Validitas

Hasil uji validitas pada wvariabel Viral Marketing (X1), Celebrity
Endorsement (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) menggunakan 7taper = 0.196
dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. Seluruh pernyataan pada semua
variabel ini dapat dikatan valid karena rhitung > 0,196 layak untuk dijadikan

sebagai instrumen pengukuran.
Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas pada setiap variabel dikatakan reliabel atau dapat

dipercaya jika nilai Cronbach Alpha > 0,60.

Tabel 1. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha
Viral Marketing 0,717
Celebrity Endorsement 0,824
Keputusan Pembelian 0,833

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Koefisien Determinasi

Universitas Dharmawangsa 900



Volume 19, Nomor 2 ___April 2025| ISSN (P): 1829-7463 \ ISSN (F) : 2716-3083

Tabel 2. Koefisien Determinasi

Model Summary”

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate

1 .702? 493 483 2.93923

a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorsement, Viral Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

“Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Koefisien determinasi (R?) bertujuan untuk melihat seberapa besar
pengaruh variabel dan variabel terikat. Diketahui bahwa nilai R, yaitu sebesar
0,702. Nilai koefisien ini menunjukkan hubungan antara variabel Viral Marketing
(X1) dan Celebrity Endorsement (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) cukup
erat karena nilai R semakin mendekati satu. Nilai Adjusted R Square atau nilai
koefisien determinasi di atas adalah sebesar 0,483 atau 48,3%. Hal ini menunjukkan
bahwa pengaruh Viral Marketing (X1) dan Celebrity Endorsement (X2) dapat
menjelaskan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 48,3% sedangkan sisanya

sebesar 51,7% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.
Uji Parsial (T)

Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel Viral Marketing (X1)
dan Celebrity Endorsement (X2) secara parsial terhadap variabel Keputusan
Pembelian (Y) apakah berpengaruh secara signifikan atau tidak. Tingkat
signifikansi yang digunakan yaitu sebesar 0,05 dengan derajat bebas df = n-k = 97,

sehingga diperoleh nilai ttaber sebesar 1,984.

Tabel 3. Uji Parsial (T)
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 17.260 2.908 5.935|<.001
Viral Marketing 736 137 A48115.360 | <.001
Celebrity Endorsement 304 091 3013.362| .001
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)

Universitas Dharmawangsa 901



Volume 19, Nomor 2 ___April 2025| ISSN (P): 1829-7463 \ ISSN (F) : 2716-3083

Berdasarkan hasil uji di atas, dapat disimpulkan bahwa:

Viral Marketing Berpengaruh Signifikan dan Positif Terhadap Keputusan

Pembelian

Variabel Viral Marketing (X1) memiliki nilai tritung sebesar 5,360 dan nilai
signifikansi < 0,001. Nilai thitung > teaver dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing (X1) berpengaruh signifikan dan
positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) maka Hal diterima dan Hol
ditolak.

Celebrity Endorsement Berpengaruh Signifikan dan Positif Terhadap

Keputusan Pembelian

Variabel Celebrity Endorsement (X2) memiliki nilai thitung sebesar 3,362
dan nilai signifikansi 0,001. Nilai thitung > ttabel dan nilai signifikansi lebih kecil
dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsement (X2) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) maka Ha2
diterima dan Ho2 ditolak.

Uji Simultan (F)

Uji simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas,
yaitu Viral Marketing (X1) dan Celebrity Endorsement (X2) secara bersama-sama

terhadap variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian (Y).

Tabel 4. Uji Simultan (F)

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 | Regression 814.757| 2 407.379| 47.155| <.001°
Residual 837.993| 97 8.639
Total 1652.750 | 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Celebrity Endorsement, Viral Marketing

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2024)
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Berdasarkan pada tabel, diketahui bahwa nilai Fhitung adalah 47,155 dan
nilai signfikansi sebesar <0,001. Nilai Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel Viral Marketing (X1) dan Celebrity
Endorsement (X2) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Sehingga Ha3 diterima dan Ho3
ditolak.

SIMPULAN

Variabel Viral Marketing (X1) dan  Celebrity Endorsement (X2)
berpengaruh signifikan dan positif tehadap variabel Keputusan Pembelian (Y)
Skintific di Kota Medan. Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing dan celebrity
endorsement dapat mempengaruhi secara parsial maupun bersama-sama (simultan)
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian produk Skintific di Kota Medan.
Penggunaan konten promosi yang sesuai serta pemilihan selebritas yang kredibel

dapat meningkatkan terjadinya peluang pembelian oleh konsumen.
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