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ABSTRACT

Local brand competition, especially in the skincare category, continues to increase,
one of the popular local products is MS Glow. Evidence of MS Glow's difficulty in
competing in skincare sales is the emergence of issues that have an impact on decreasing
public interest and interaction with related brands coupled with data showing that the
volume of purchases has decreased, so that MS Glow needs to carry out various strategies
to survive. The influence of the use of viral marketing has resulted in the rapid spread of
viral issues regarding the local self-care brand MS Glow through social media Twitter and
elicited responses and views from various Indonesian Twitter users towards MS Glow, so
that factors such as viral marketing, brand image, and brand awareness can be a solution
offered by researchers in increasing interest in purchasing MS Glow which is supported by
pre-survey data.

Using a nonprobability-sampling approach, data were obtained from Indonesian
Twitter users through a quantitative questionnaire in the form of a Google form containing
closed questions with an interval scale of 1-10. Analysis was carried out using the
Structural Equation Model (SEM) method using AMOS software.

The results of the study state that viral marketing has a negative effect on brand
image and brand awareness but has a positive and significant effect on purchase intention,
brand image has a positive and significant effect on purchase intention, and brand
awareness has a negative effect on purchase intention. The use of viral marketing requires
the right methods and handling to be successful and have a positive and significant effect.
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PENDAHULUAN

Berdasarkan data dari KataData, dalam kategori perawatan diri dan kosmetik, 65%
konsumen Indonesia lebih memilih produk lokal dibanding produk Internasional yang
hanya menunjukkan angka 35%. Salah satu produk perawatan diri dan kosmetik lokal
Indonesia yang dipilih masyarakat Indonesia adalah MS Glow skincare. DataReportal
melaporkan terdapat 1914 juta pengguna internet di Tanah Air atau sekitar 68,9% dari
total 277,7 juta penduduk Indonesia per Januari 2022, dan berdasarkan We Are Social,
jumlah 191 juta diantaranya adalah pengguna aktif media sosial. Tingginya pengguna
internet dan sosial media di Indonesia dimanfaatkan MS Glow dengan melakukan
pemasaran viral sebagai strategi untuk menarik minat beli dan membangun pengetahuan
merek di masyarakat.
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Menurut laporan Statista terdapat 18,45 juta pengguna aplikasi media sosial
Twitter di Tanah Air per Januari 2022 lalu, angka ini menjadikan Indonesia sebagai negara
dengan pengguna Twitter terbanyak ke-5 di dunia dengan kelompok usia 18-34 tahun
mendominasi di 51,8%. Tingginya pengguna Twitter di Indonesia berdampak pada cepat
tersebarnya informasi yang ada. Cepat tersebarnya isu-isu yang hadir mengenai MS Glow
menjadikannya sebagai bahan obrolan hangat di masyarakat terutama di media Twitter
yang ditunjukkan dengan tiga tweet populer oleh bukan akun resmi MS Glow mengenai
MS Glow. Berdasarkan Wilson (2012), memberikan kesempatan kepada konsumen untuk
menyuarakan pendapatnya tidak selalu mengarah pada word-of-mouth yang positif dan
dapat mengancam citra dan reputasi baik perusahaan di mata konsumennya. Seperti yang
dinyatakan oleh Wilson (2012), tweet populer mengenai MS Glow menunjukkan bahwa
isu-isu viral mengenai MS Glow mendatangkan respon yang beragam dari pengguna
Twitter, mulai dari positif, negatif, maupun informatif. Oleh karena itu, perlu adanya
perhatian khusus dari perusahaan saat melakukan pemasaran yang sebagian besar
melibatkan word-of-mouth konsumen karena akan berpengaruh terhadap merek itu sendiri.

Munculnya tweet isu-isu yang ada mengenai MS Glow berdampak pada
menurunnya minat dan interaksi masyarakat terhadap tweet populer merek terkait
dibarengi dengan data dari MarketHac yang menunjukkan volume pembelian produk
kecantikan MS Glow yang meningkat di akhir 2021 menurun sejak awal 2022 hingga akhir
kuartal pertama. Pada akhir tahun 2021 MS Glow memimpin pangsa pasar produk
kecantikan sebesar 12,6% dan pada akhir kuartal I 2022 menurun menjadi 8,2%.
Berdasarkan pra survey yang dilakukan menunjukkan hasil didominasi kesetujuan terhadap
minat beli pada produk MS Glow berdasarkan faktor-faktor seperti viral marketing, brand
image, dan brand awareness. Sayangnya dominasi minat pembelian dalam pra-survey
tidak tergambarkan pada volume penjualan MS Glow yang menurun, sehingga perusahaan
dapat menjadikan faktor-faktor tersebut sebagai solusi dari permasalahan menurunnya
volume pembelian.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Kerangka Pemikiran Teoritis

Brand Image
(X2)

Purchase
Intention
(X4)

Brand
Awareness
(X3)

Sumber: Paramytha, A., Firdiansjah, A., & Darsono, J. T. (2020); Agam, D. N. L. A.
(2017) & Mustikasari, A., & Widaningsih, S. (2019, May); Hien, N., Phuong, N., Tran, T.
V., & Thang, L. (2020); Shahid, Z., Hussain, T., & Zafar, F. (2017); Sawaftah, D.,
Calicioglu, C., & Awadallah, R. (2020).
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Perilaku Konsumen

Sunyoto (2012) menyatakan bahwa perilaku konsumen (consumer behavior) dapat
diartikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang atau jasa termasuk didalamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dalam penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.
Terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen yang secara
tidak langsung dapat mempengaruhi minat beli seseorang terhadap suatu merek atau
produk tertentu (Kotler dan Keller, (2016) dalam Destia N., (2020)), yaitu faktor budaya,
faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis.

Viral Marketing

Viral marketing didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang memungkinkan
distribusi eksponensial konten di saluran berbasis jaringan dalam waktu singkat dengan
sedikit usaha dan juga menghasilkan nilai tambah yang terukur melalui konten, yang
mengarah pada efek biaya-manfaat yang tinggi (Reichstein dan Brusch, 2019). Menurut
Kaplan dan Haenlein (2011), terdapat tiga dimensi dalam media sosial yaitu messenger,
message, dan environment dan telah diuji oleh Ghozali (2015) yang menyatakan bahwa
ketiga dimensi tersebut merupakan indikator yang valid untuk variabel viral marketing.

Purchase Intention

Purchase intention merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam
sikap mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan
membeli benar-benar dilaksanakan (Sari, S. P., 2020). Menurut Warshaw dan Davis
(1985), purchase intention adalah rencana awal pelanggan untuk membeli produk tertentu
di masa depan. Purchase intention berarti konsumen memiliki preferensi pribadi terhadap
produk tertentu, dan telah terbukti menjadi faktor penting untuk memprediksi perilaku
konsumen (Fishbein & Ajzen, 1975). Berdasarkan penelitian yang dilakukan Rakib (2019),
purchase intention dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti harga, fitur produk, merek, dan
pengaruh sosial. Menurut Ferdinand (2002), purchase intention dapat diidentifikasi melalui
beberapa indikator, yaitu transactional interest, referential interest, preferential interest,
dan exploratory interest.

Brand Image

Menurut (Khuong & Tran, 2018) brand image adalah sebuah situasi dimana
konsumen berpikir dan merasakan sebuah atribut dari sebuah merek sehingga konsumen
dapat dengan baik merangsang niat pembelian konsumen dan meningkatkan nilai merek.
Keller (1993, 2012) menyatakan bahwa keberadaan asosiasi yang dianut secara kuat,
dievaluasi unik secara positif, dan menunjukkan keunggulan dibanding merek lain sangat
penting untuk kesuksesan sebuah merek. Penelitian oleh Agisnawati (2021) membuktikan
bahwa teori asosiasi merek oleh Keller dapat menjadi indikator pengukuran brand image
yaitu strength of brand association, favorable of brand association, dan uniqueness of
brand association.

Brand Awareness

Brand awareness adalah sejauh mana konsumen menyadari merek dan memainkan
peran penting dalam proses pengambilan keputusan (Gustafson & Chabot, 2007; Lin dkk.,
2014). Menurut Aaker (2008:39) brand awareness adalah kemampuan pelanggan untuk
mengenali atau mengingat bahwa suatu merek adalah bagian dari produk tertentu. Menurut
Keller (2008), brand awareness terdiri dari kinerja brand recognition dan brand recall dan
telah diuji oleh Wilujeng dan Edwar (2014) sebagai indikator brand awareness yang valid.

3
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Hubungan antara Viral marketing dan Brand image

Berdasarkan penelitian oleh Paramytha, dkk., (2020), viral marketing memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap brand image. Penelitian tersebut didukung oleh
penelitian oleh Li, dkk., (2022) yang menjelaskan bahwa unsur-unsur yang dibawa dalam
viral marketing seperti informasi dan hubungan emosional yang ditanam secara signifikan
berkontribusi pada persepsi pelanggan terhadap brand image.
H1: Viral marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand image produk
MS Glow

Hubungan antara Viral marketing dan Brand awareness

Penelitian oleh Mustikasari (2018) yang didukung oleh penelitian lain oleh Datta
(2005) dan Bampoo (2008) menyatakan bahwa Viral marketing berpengaruh positif
terhadap brand awareness. Dalam viral marketing, orang dapat mengirimkan dan
menyebarkan informasi produk yang merupakan teknik pemasaran yang efektif untuk
membangun kesadaran konsumen untuk mengenali atau sebuah merek tertentu (Nguyen
C., Nguyen D., 2020).
H2: Viral marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand awareness
produk MS Glow

Hubungan antara Brand image dan Purchase intention

Menurut Dodds dkk. (1991), brand image dianggap sebagai tanda penting dalam
proses pengambilan keputusan pembelian, di mana informasi merek yang positif
mempengaruhi kualitas yang dirasakan, nilai yang dirasakan, dan kesiapan pelanggan
untuk membeli. Penelitian oleh Hien (2020) membuktikan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention karena konsumen lebih memilih dan
percaya dengan produk yang memiliki brand image yang positif.
H3: Brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention
produk MS Glow

Hubungan antara Brand awareness dan Purchase intention

Penelitian oleh Sahid, dkk. (2017), dan didukung oleh Kamins & Marks (1991),
menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan kepada purchase intention
karena pada dasarnya, konsumen takut untuk membeli produk baru dan lebih memilih
produk dengan merek yang sudah mereka kenal.
H4: Brand awareness berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention
produk MS Glow

Hubungan antara Viral marketing dan Purchase intention

Viral marketing digambarkan memiliki peran penting dalam mempengaruhi
purchase intention dengan bantuan teknologi menjadikan konsumen sebagai elemen utama
sekaligus target utama dalam proses pemasaran (Sawaftah, dkk., 2020). Dalam keadaan
pasif berbelanja, konsumen akan mendapatkan stimulus berupa informasi yang dibawa
oleh orang dan lingkungan sekitar, salah satunya lewat viral marketing, untuk aktif
berbelanja (Mukaromah, dkk. 2022).
H5: Viral marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention
produk MS Glow

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian
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Dalam penelitian ini, terdapat tiga jenis variabel penelitian; variabel bebas
(independent variable) yaitu viral marketing (X1), variabel mediasi (intervening variable)
yaitu brand image (Y1) dan brand awareness (Y2), dan variabel terikat (dependent
variable) yaitu purchase intention (Y3).

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna Twitter Indonesia yang
memiliki ketertarikan dan telah melihat tweet-tweet mengenai MS Glow, sehingga
populasi ini tidak diketahui secara pasti jumlahnya. Pendekatan umum dalam sampling
yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability-sampling jenis convenience
sampling serta purposive sampling dimana elemen populasi dipilih atas dasar
ketersediaannya (Ferdinand, 2014) namun dengan pertimbangan Kkriteria tertentu
(Sugiyono, 2016). Jumlah sampel penelitian berpacu terhadap pendapat oleh Hair dkk
(2014) dimana metode MLE akan efektif pada jumlah berkisar antara 100-200 responden.
Sehingga sampel yang akan digunakan berjumlah 150 responden dengan error probability
sebanyak 25 persen atau 30 responden.

Jenis dan Sumber Data

Berdasarkan sifatnya, data yang digunakan pada penelitian ini adalah data ordinal,
berdasarkan sumbernya, jenis data yang digunakan adalah data eksternal, sedangkan
menurut cara memperolehnya data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
dan sekunder.

Metode Analisis Data

Analisis uji instrumen validitas dan reliabilitas data pada penelitian ini dianalisis
menggunakan program dengan software SPSS (Statistical Package for Social Science).
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis inferensial yaitu
analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan sehingga terjadi
penarikan kesimpulan dan membuat keputusan berdasarkan analisis yang telah dilakukan
(Ferdinand, 2014; Muhson, A. 2006). Analisis inferensial korelasional di penelitian ini
menggunakan teknik analisis Structural Equation Model (SEM), yang dioperasikan
melalui aplikasi Analysis of Moment Structure (AMOS).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Responden pada penelitian ini didominasi responden dengan usia 18-21 tahun.
Sedangkan berdasarkan jenis kelaminnya didominasi perempuan, bekerja sebagai
mahasiswa, serta didominasi oleh responden yang memiliki pengeluaran Rp.1.000,000,00—
Rp.2.500,000,00 per bulannya.

Analisis Full Structural Equation Model (SEM)

Full Structural Model
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Hasil Goodness of Fit Model
Goodln ess of Fit Cut-off Value Nilai Indeks Evaluasi
ndex
Chi-square = 107,52 106,661 Good Fit
(p=0,05; df=85)

Probabilitas = 0,05 0,056 Good Fit
CMIN/DF = 2,00 atau 3,00 1,255 Good Fit
GFl = 0,90 0,918 Good Fit
AGFI = 0,90 0,885 Good Fit
TLI = 0,90 0,966 Good Fit
CFI = 0,90 0,972 Good Fit
RMSEA < 0,08 0,041 Good Fit

Hasil keseluruhan model SEM menunjukkan hasil yang sudah memenuhi kriteria
goodness of fit. Nilai chi-square sebesar 106,661 dengan nilai probabilitas 0,056
menunjukkan bahwa model penelitian sudah cukup baik. Selain itu, indeks pengukuran
TLI, CFI, GFI, AGFI dan RMSEA juga berada dalam rentang nilai diharapkan. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa uji kelayakan model SEM sudah memenuhi syarat

penerimaan.

Asumsi SEM

Data untuk pembuatan model dan estimasi yang digunakan harus memenuhi asumsi
yang sudah ditentukan dalam SEM Model. Berikut ini asumsi-asumsi SEM yang harus

terpenunhi:

1. Evaluasi Normalitas
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Uji normalitas data ditunjukkan dengan melihat kriteria nilai critical ratio skewness
value dengan rentang + 2,58 pada tingkat signifikasi 0,01. Hasil perhitungan menunjukkan
bahwa data seluruh indikator telah terdistribusi secara normal karena semua indikator
memiliki nilai critical ratio skewness value yang masuk ke dalam rentang + 2,58.

2. Evaluasi Outlier Data

Dalam penelitian ini, dengan probabilitas 0,001 dan df = 85, maka mahalanobis
distance harus <131,0412 untuk menyatakan data bebas dari multivariat outlier. Dari hasil
perhitungan di menunjukan seluruh mahalanobis distance <131,0412 dan membuktikan
bahwa seluruh data bebas dari multivariat outlier atau tidaknya outlier dalam suatu data.

3. Evaluasi Multikolinearitas dan Singularitas

Berdasarkan hasil output pada penelitian ini, diperoleh nilai determinant of sample
covariance matrix sebesar 390.719,004 yang menunjukkan lebih besar dari 0, Sehingga
dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas atau singularitas
sehingga data dalam penelitian ini layak digunakan.

4. Evaluasi Nilai Residual

Evaluasi tersebut dilakukan dengan cara memperhatikan nilai pada standardized
residual covariances dengan ketentuan dimana tingkat signifikansi nilai residual tidak
boleh bernilai lebih dari + 2,58. Hasil output menunjukkan bahwa seluruh data sudah
memenuhi nilai yang disyaratkan yaitu tidak diluar jangkauan = 258 sehingga dapat
disimpulkan tidak terdapat masalah dalam model yang diajukan.

5. Evaluasi Reliabilitas dan Validitas

Terdapat dua cara yang dapat digunakan ketika melakukan uji reliabilitas, yaitu
dengan menghitung construct reliability dan variance extracted. Secara umum tingkat
signifikansi untuk pengujian construct reliability yaitu minimal 0,70 sedangkan untuk
variance extracted minimal 0,50 (Hair Jr dkk, 2019). Uiji reliabilitas dan variance extract
menunjukkan hasil di mana semua variabel memiliki ukuran yang reliabel, karena masing-
masing memiliki construct reliability lebih besar dari 0,70, Nilai variance extracted
minimal yang direkomendikasikan adalah >0,50 namun nilai 0,3445233 pada variabel viral
marketing dan 0,4527537 pada variabel brand image dapat diterima karena walaupun VE
kurang dari 0,50 tetapi construct reliability lebih tinggi dari 0,6, validitas konvergen
memenuhi syarat (Huang, ChunChe et al., 2013).

Uji Pengaruh Total

Viral marketing  Brand Image Brand I?urchgse
awareness intention
Brand image -0,020 0,000 0,000 0,000
Brand
AWAreness -0,142 0,000 0,000 0,000
Purchase 0,358 0,262 10,229 0,000
intention
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Pada penelitian ini menunjukkan total keseluruhan pengaruh menunjukkan pada
viral marketing terhadap purchase intention memiliki pengaruh terbesar senilai 0,358,
dilanjut terbesar kedua oleh brand image terhadap purchase intention sebesar 0,262.
Sedangkan urutan besarnya pengaruh total lainnya dilanjuti oleh viral marketing terhadap
brand image (-0,020) dan viral marketing terhadap brand awareness (-0,142) serta diakhiri
dengan pengaruh brand awareness terhadap purchase intention (-0,229) yang memiliki
pengaruh langsung negatif.

Pembahasan dan Uji Hipotesis

Regression Weight Structure Model

Estimate S.E. C.R. P
Bl <--- VM -0,023 0,127 -0,178 0,859
BA <--- VM -0,183 0,146 -1,251 0,211
Pl <--- VM 0,632 0,202 3,132 0,002
Pl <--- Bl 0,433 0,163 2,657 0,008
Pl <--- BA -0,338 0,132 -2,955 0,011

Hipotesis yang diajukan diuji dengan mengamati nilai critical ratio, tingkat
signifikansi serta nilai estimasi koefisien regresi. Nilai C.R. yang diperlukan harus lebih
besar dari atau sama dengan 1,96 (c.r > 1,96) dan memiliki nilai signifikansi lebih kecil
atau sama dengan 0,05 (<a = 0,05).

Uji Hipotesis 1: Viral marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap brand
image produk MS Glow

Variabel viral marketing mempunyai pengaruh negatif terhadap brand image,
dengan nilai critical ratio -0,178 < 1,96 dengan nilai probabilitas 0,859 > 0,05. Nilai
signifikansi yang lebih besar dari 0,05 menunjukan bahwa viral marketing memiliki
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap brand image. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 1 tidak diterima.

Uji Hipotesis 2: Pengaruh viral marketing terhadap brand awareness

Variabel viral marketing mempunyai pengaruh negatif terhadap brand awareness,
dengan nilai critical ratio -1,251 < 1,96 dengan nilai probabilitas 0,211 > 0,05. Nilai
signifikansi yang lebih besar dari 0,05 menunjukan bahwa viral marketing memiliki
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap brand awareness. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 2 tidak diterima.

Uji Hipotesis 3: Brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase
intention produk MS Glow

Variabel brand image mempunyai pengaruh positif terhadap purchase intention,
dengan nilai critical ratio 2,657 > 196 dengan nilai probabilitas 0,008 < 0,05. Nilai
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukan bahwa brand image memiliki pengaruh
positif dan memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 3 diterima.
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Uji Hipotesis 4: Brand awareness berpengaruh signifikan dan positif terhadap
purchase intention produk MS Glow

Variabel brand awareness mempunyai pengaruh negatif terhadap purchase
intention, dengan nilai critical ratio -2,555 < 1,96 dengan nilai probabilitas 0,011 < 0,05.
Nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 menunjukan bahwa hubungan brand
awareness terhadap purchase intention memiliki pengaruh signifikan namun negatif.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 tidak diterima.

Uji Hipotesis 5: Viral marketing berpengaruh signifikan dan positif terhadap
purchase intention produk MS Glow

Variabel viral marketing mempunyai pengaruh positif terhadap purchase intention,
dengan nilai critical ratio 3,132 > 196 dengan nilai probabilitas 0,002 < 0,05. Nilai
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukan bahwa viral marketing memiliki
pengaruh positif dan memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 5 diterima.

KESIMPULAN

Dengan memahami purchase intention perusahaan dapat memahami pasar dan
menyesuaikan produk atau layanan yang ditawarkan. Banyak upaya yang dilakukan
perusahaan untuk memahami konsumen, salah satunya viral marketing. Sayangnya
berdasarkan data yang diambil peneliti mengenai kesan terhadap tweet-tweet populer yang
dihasilkan dari usaha viral marketing menunjukkan kesan terhadap merek MS Glow masih
terlalu general dan tidak condong ke sisi positif maupun negatif begitu juga di tengah
ramainya tweet-tweet populer mengenai MS Glow-pun, engagement tweet terhadap merek
tersebut menurun waktu-ke waktu.
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