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Abstract: This research was conducted with the aim of knowing the Effect of Viral Marketing on
Wardah Sunscreen Purchase Decisions through Brand awareness as an Intervening Variable
which was tested based on variables but was described through the influence of each
dimension/independent variable indicator. The number of samples was 100 respondents with non-
probability sampling technique, namely purposive sampling. Data collection techniques were
carried out through questionnaires, literature studies, and interviews. This type of research is
explanatory research which is processed using SmartPLS 3.3.3 software with the results that the
messenger (Celebrity endorser) variable in Viral marketing has an insignificant negative effect on
the Brand awareness variable, The message variable (advertising message) has a significant
positive effect on Brand awareness, The environment variable (Social media marketing) in Viral
marketing has a significant positive effect on Brand awareness, the Brand awareness variable has
a significant positive effect on Purchase Decisions, each Viral marketing dimension has a different
influence on Purchase Decisions through Brand awareness. The dimensions of The messenger in
the indirect effect on the Purchase Decision variable have an insignificant negative effect, The
message in the indirect effect on the Purchase Decision variable has a significant positive effect,
and The environment in the indirect effect on the Purchase Decision variable has a significant
positive effect.
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Abstraksi: Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui Pengaruh Viral marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Sunscreen Wardah Melalui Brand awareness Sebagai Variabel Intervening
yang diuji berdasarkan variabel namun dijabarkan melalui pengaruh dari masing-masing
dimensi/indikator variabel bebas (independent variable). Jumlah sampel sebanyak 100 responden
dengan teknik pengambilan sampel nonprobability sampling yaitu purposive sampling. Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, studi pustaka, serta wawancara. Tipe penelitian
ini ialah explanatory research yang diolah menggunakan software SmartPLS 3.3.3 dengan hasil
variabel The messenger (Celebrity endorser) dalam Viral marketing memiliki pengaruh negatif
tidak signifikan terhadap variabel Brand awareness, variabel The message (pesan iklan)
berpengaruh positif signifikan terhadap Brand awareness, variabel The environment (Social media
marketing) dalam Viral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Brand awareness,
variabel Brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian, masing-
masing dimensi Viral marketing memiliki pengaruh yang berbeda terhadap Keputusan Pembelian
melalui Brand awareness. Dimensi The messenger dalam indirect effect terhadap variabel
Keputusan Pembelian memiliki pengaruh negatif tidak signifikan, The message dalam indirect
effect terhadap variabel Keputusan Pembelian memiliki pengaruh positif signifikan, serta The
environment dalam indirect effect terhadap variabel Keputusan Pembelian memiliki pengaruh
positif signifikan.

Kata Kunci: Viral marketing; Brand awareness; Keputusan Pembelian

Pendahuluan

Era industri 4.0 dan globalisasi memberikan dampak besar dengan pesatnya perkembangan
teknologi yang memaksa manusia untuk terus beradaptasi. Adanya pandemi covid-19 yang mulai
muncul di awal tahun 2020 silam juga mendukung adanya digitalisasi yang kini menjadi dasar
pola kehidupan yang baru bagi manusia. Evolusi teknologi yang berlangsung saat ini
mempengaruhi hampir semua bidang kehidupan, termasuk sektor bisnis. Karena dengan
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meningkatnya ketergantungan masyarakat terhadap teknologi juga menjadi salah satu faktor
perubahan perilaku konsumen. Yang semula biasa berbelanja secara langsung beralih menjadi
online.

Apabila melihat kondisi yang ada, maka salah satu strategi pemasaran yang dapat
dilakukan dalam era digital marketing adalah menggunakan Viral marketing. Kotler &
Armstrong (2004) menjelaskan Viral marketing sebagai pemasaran yang dilakukan antar mulut
ke mulut lewat internet, dengan cara pembuatan pesan elektronik ataupun cara pemasaran yang
lain yang menular sehingga pelanggan merasa ingin menyebarkannya pada teman-temannya.
Pada penelitian ini variabel Viral marketing akan dibahas melalui dimensinya, karena
berdasarkan teori dari Kaplan & Haenlein (2011), di dalam Viral marketing sendiri terdapat tiga
dimensi atau indikator, yaitu The messenger (Pembawa Pesan), The message (Pesan), dan The
environment (Lingkungan).

Penelitian Gina (2018) juga mengatakan bahwa semakin banyak informasi yang menjadi
viral dan tersebut akan dapat membentuk Brand awareness suatu merek di benak khalayak.
Sehingga dapat diartikan bahwa bertambah banyaknya Viral marketing yang dilakukan maka
dapat semakin memberikan pengaruh pada terbentuknya Brand awareness di masyarakat. Salah
satu brand kosmetik lokal yaitu Wardah Cosmetics, telah melakukan beragam upaya pemasaran
melalui digital marketing, salah satunya melalui Viral marketing dengan produk yang dipasarkan
yaitu sunscreen.

Strategi pemasaran Viral Marketing sunscreen Wardah telah mencapai beberapa prestasi
seperti menjadi pencarian teratas pada google trends serta penggunaan media dalam social media
marketing terbanyak dibandingkan merek sunscreen lain. Namun sangat disayangkan bahwa
pencapaian Viral marketing yang dilakukan Wardah terhadap produk sunscreennya masih kurang
berdampak baik pada penjualannya. Menurut data yang dilansir oleh glownow.id (2021) yang
mengumpulkan data penjualan di official store Tokopedia dan Shopee dari sepuluh merek
sunscreen paling viral, maka diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa penjualan Wardah masih
lebih rendah jika dibandingkan dengan biore sebagai sesama kategori merek paling viral yang
telah berdiri lebih dari lima tahun, dengan biore yang merain penjualan sebanyak 19.182 produk
sedangkan Wardah hanya 13.902 produk. Perbedaan hasil antara keberhasilan Viral marketing
dengan penjualan dari masing-masing merek menjadi dasar mengapa penelitian ini menjadi
penting untuk dilakukan.

Kerangka Teori
Pemasaran

Menurut Kotler (2003) pemasaran adalah sebuah proses manajerial dan sosial yang
menjadikan kelompok dan seseorang mendapatkan apa yang diinginkan dan dibutuhkan lewat
pertukaran dan penciptaan nilai dan produk dengan orang lain secara timbal balik.

Perilaku Konsumen

Kotler & Keller (2009) mendefinisikan sebagai suatu organisasi, kelompok, atau individu
melakukan kegiatan, membeli, memilih, serta menggunakan baik jasa, barang, ide, maupun
pengalaman dan melihat seperti apa hal-hal ini bisa memenuhi keinginan serta kebutuhannya.

Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2009), yakni tindakan atau perilaku individu untuk mempergunakan atau
membeli produk baik dalam bentuk jasa ataupun barang yang sudah diyakininya akan
memberikan kepuasan diri serta bersedia menanggung kemungkinan risikonya. Terdapat pula
indikator-indikator dalam keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Kotler (2000), yaitu
kemantapan pada suatu produk, kebiasaan dalam membeli produk, memberikan rekomendasi
kepada orang lain, serta melakukan pembelian ulang.
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Brand Awareness

Brand awareness menurut Aaker (1997) merupakan merupakan kemampuan dari calon
pelanggan untuk mengenali ataupun mengingat suatu merek sebagai bagian dari sebuah kategori
produk. Aaker (1997) juga mengemukakan piramida untuk mengukur Brand awareness
(kesadaran merek) dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi, yaitu Unaware of Brand (Tidak
menyadari merek), Brand Recognition (pengenalan merek), Brand Recall (pengingatan kembali
terhadap merek), dan Top of Mind (puncak pikiran).

Viral Marketing

Kemudian menurut Kotler & Armstrong (2004) menjelaskan Viral marketing sebagai
pemasaran yang dilakukan antar mulut ke mulut lewat internet, dengan cara pembuatan pesan
elektronik ataupun cara pemasaran yang lain yang menular sehingga pelanggan merasa ingin
menyebarkannya pada teman-temannya. Berdasarkan teori dari Kaplan & Haenlein (2011), di
dalam Viral marketing sendiri terdapat tiga dimensi atau indikator, yaitu The messenger
(Pembawa Pesan), The message (Pesan), dan The environment (Lingkungan).

The Messenger (Celebrity Endorser)

Pemaparan Belch & Belch (2003) bahwa Celebrity endorser merupakan seorang tokoh atau
figur yang dikenal baik oleh publik serta berperan sebagai pelanggan dalam iklan. Dimensi The
messenger (Celebrity endorser) ini menurut Shimp (2010) dapat diukur dengan beberapa
indikator, yaitu Trustworthiness (Dapat Dipercaya), Keahlian (Expertise), Daya tarik fisik
(Attractiveness), Hormat (Respect), dan Similarity (Kesamaan dengan audiens target).

The Message (Pesan Iklan)

Howard, et al (1988) dalam jurnalnya Consumer Decision Model (CDM) mendefinisikan
menjelaskan informasi sebagai beberapa informasi mengenai merek yang asalnya dari iklan,
pemasaran dari mulut ke mulut, wiraniaga, serta sumber lainnya. Menurut Kotler & Keller (2012)
supaya iklan berhasil mendorong tindakan pembeli, paling tidak harus sesuai ketentuan AIDA
yaitu Attention (terkandung daya tarik), Interest (mengandung perhatian dan minat), Desire
(menumbuhkan keinginan untuk mempunyai maupun), dan Action (mengarahkan pada tindakan
untuk melakukan pembelian).

The Environment (Social Media Marketing)

Social media marketing menurut Gunelius (2011) ialah bentuk pemasaran tidak langsung
maupun langsung yang dipergunakan dalam menciptakan pengakuan, kesadaran, memori, dan
perbuatan untuk bisnis, merek, orang, produk, ataupun entitas yang lain serta dilakukan dengan
mempergunakan alat dari web sosial seperti microblogging, content sharing, social bookmarking,
social networking, dan blogging. Singh (dalam As’ad, et al. 2014) berpendapat bahwa Platform
untuk Social media marketing mempunyai sejumlah indikator pengukur, yaitu Sharing of content,
Online Communities, Interaction, Accessibility, dan Credibility.

Menurut Jendoubi & Martin (2020) Viral marketing adalah bentuk pemasaran yang relatif
baru yang mengeksploitasi jaringan sosial untuk mempromosikan merek, produk, dan lain-lain.
Ide di baliknya adalah untuk menemukan sekumpulan influencer di jaringan yang dapat memicu
penyebaran pesan dan adopsi yang besar. Sebagaimana penelitian dari Rahardian, Kusumawati,
& Irawan (2019) bahwa Celebrity endorser terhadap Brand awareness memberi pengaruh
bermakna. Selain itu selaras pula akan penelitian Laurencia (2016) menyimpulkan bahwa
variabel X yakni Celebrity endorser juga memberi pengaruh bermakna pada Brand awareness
atau variabel Y.

Hipotesis H1: “Diduga terdapat pengaruh signifikan The messenger terhadap Brand awareness
pada Sunscreen Wardah”.
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Menurut Solomon (2008) beberapa hal yang dipertimbangkan pemasar ketika membuat
pesan ialah perbandingan dengan kompetitor dengan cara langsung ataupun tidak, pemakaian
pesan yang mewakili setiap pihak dengan pendapat yang berbeda, memberikan kesimpulan secara
langsung maupun tidak, frekuensi pengulangan pesan, serta presentasi pesan dalam bentuk
kalimat atau gambar. Penelitian Andiyaksa & Khasanah (2017) juga menyimpulkan bahwa pesan
iklan terbukti mempunyai pengaruh yang positif bermakna pada efektivitas iklan, dimana ini
artinya bahwa pesan iklan yang semakin mampu meningkatkan efektivitas iklan, maka lebih
berpeluang dalam membangun kesadaran pelanggan.

Hipotesis H2: “Diduga terdapat pengaruh signifikan antara The message terhadap Brand
awareness pada Sunscreen Wardah”.

Pada penelitian Putra & Aristana (2020) terdapat kesimpulan penelitian ini memiliki hasil
SMM (Social media marketing) memberi pengaruh pada BA. Sejalan dengan hasil penelitian
Priatni, Hutriana, & Hindarwati (2020) bahwa strategi promosi bisa bermanfaat untuk perusahaan
yakni berbentk kesadaran dari pelanggan terhadap merek ataupun Brand awareness. Sehingga,
kian banyak pilihan media sosial, promosi yang diadakan melalui sarana tersebut pun akan
memperkuat pada peningkatan Brand awareness dari sebuah brand ataupun produk.

Hipotesis H3: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara The environment terhadap Brand
awareness pada Sunscreen Wardah

Pada indikator-indikator dalam keputusan pembelian yang dikemukakan oleh Kotler
(2000), terdapat poin bahwa seseorang dapat melakukan keputusan pembelian apabila mereka
membeli kembali, pembelian yang berkelanjutan sesudah pelanggan merasa nyaman dengan
layanan maupun produk jasa yang telah diterima sebelumnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa
apabila pengalaman yang dirasakan konsumen baik, maka akan menghasilkan penilaian positif
yang memunculkan Brand awareness yang berujung pada keputusan pembelian. Selaras dengan
penelitian oleh Asnain (2021) bahwa Brand awareness memberi pengaruh yang posistif
bermakna pada keputusan pembelian. Berarti kian positif persepsi pelanggan terkait tentang
Brand awareness, maka akan mempengaruhi dan meningkatkan tingkat keputusan pembelian
konsumen. Begitu pula sebaliknya, jika tingkat Brand awareness rendah maka tingkat keputusan
pembelian pelanggan akan menurun.

Hipotesis H4: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara Brand awareness terhadap Keputusan
Pembelian pada Sunscreen Wardah.

Pemaparan Kotler & Keller (2009) yang mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
sebuah studi ketika suatu individu, organisasi maupun kelompok melakukan kegiatan membeli,
memilih, dan mempergunakan baik jasa, barang, ide, maupun pengalaman dan melihat seperti
apa hal-hal tersebut bisa mencukupi keinginan dan kebutuhan mereka. Namun supaya suatu
merek dapat dipilih olen konsumen, tidak dapat secara langsung dipengaruhi oleh media
pemasaran, melainkan harus terbentuk terlebih dahulu Brand awareness di benak konsumen.
Berdasarkan penelitian Gina (2018), Viral marketing bisa menghasilkan serta memaksimalkan
Brand awareness terhadap suatu merek di benak masyarakat. Maka kian banyak Viral marketing
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yang dilakukan, maka akan kian naik pula Brand awareness yang akan memberi pengaruhpada
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian pada merek tersebut.

Hipotesis H5: Diduga terdapat pengaruh signifikan antara Viral marketing terhadap Keputusan
Penggunaan melalui Brand awareness pada Sunscreen Wardah.

Metode

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan tipe penelitian explanatory research. teknik
pengumpulan data melalui kuesioner yang dibagikan melalui google form, studi pustaka, serta
melalui wawancara. Penyebaran kuesioner dilakukan oleh pencacah dengan waktu pengumpulan
data selama kurang lebih 3 minggu terhitung mulai pertengahan bulan Oktober 2021 sampai
dengan akhir bulan Oktober 2021.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang yang
pernah melakukan pembelian produk sunscreen Wardah selama satu tahun terakhir, dan
dikarenakan jumlah populasi tersebut tidak teridentifikasi maka teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Jumlah
sampel yang diambil adalah 100 responden dengan kriteria (1) Mahasiswa Universitas
Diponegoro Semarang yang membeli dan menggunakan produk Sunscreen Wardah dalam satu
tahun terakhir, (2) Pernah melihat atau mengikuti iklan produk Sunscreen Wardah di sosial media,
(3) Melakukan pembelian produk Sunscreen Wardah berdasarkan keputusan sendiri dalam satu
tahun terakhir, (4) Bersedia mengisi kuesioner untuk keperluan riset.

Keputusan pembelian memiliki 4 indikator menurut teori Kotler (2000), yaitu kemantapan
pada suatu produk, kebiasaan dalam membeli produk, memberikan rekomendasi kepada orang
lain, serta melakukan pembelian ulang. Hasil uji validitas dan reliabilitas pada 4 soal
menghasilkan nilai valid yaitu 0,726 (>0,5) dan nilai reliabel dengan skor composite reliability
0,871 (>0,7) dan nilai cronbach’s alpha 0,913 (>0,7). Disimpulkan bahwa semua pertanyaan
dianggap valid dan reliabel.

Brand awareness memiliki 4 indikator mengacu pada pendapat Aaker (1997) untuk
mengukur Brand awareness dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi, yaitu Unaware of
Brand, Brand Recognition, Brand Recall, dan Top of Mind. Hasil uji validitas dan reliabilitas
pada 3 soal menghasilkan nilai valid yaitu 0,815 (>0,5) dan nilai reliabel dengan skor composite
reliability 0,886 (>0,7) dan nilai cronbach’s alpha 0,930 (>0,7).

The messenger (Celebrity endorser) dibagi menjadi 5 indikator menurut Shimp (2010),
yaitu Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, dan Similarity. Hasil uji validitas dan
reliabilitas pada 5 soal menghasilkan nilai valid yaitu 0,650 (>0,5) dan nilai reliabel dengan skor
composite reliability 0,866 (>0,7) dan nilai cronbach’s alpha 0,903 (>0,7).

The message (Pesan Iklan) memiliki 4 indikator berdasarkan pendapat Kotler & Keller
(2012) supaya iklan berhasil mendorong tindakan pembeli, paling tidak harus sesuai ketentuan
AIDA yaitu Attention, Interest, Desire, dan Action. Hasil uji validitas dan reliabilitas pada 5 soal
menghasilkan nilai valid yaitu 0,659 (>0,5) dan nilai reliabel dengan skor composite reliability
0,870 (>0,7) dan nilai cronbach’s alpha 0,906 (>0,7).

The environment (Social Media Marketing) memiliki 4 indikator menurut Singh (dalam
As’ad, et al. 2014), yaitu Sharing of content, Online Communities, Interaction, Accessibility, dan
Credibility Hasil uji validitas dan reliabilitas pada 5 soal menghasilkan nilai valid yaitu 0,618
(>0,5) dan nilai reliabel dengan skor composite reliability 0,845 (>0,7) dan nilai cronbach’s alpha
0,890 (>0,7).
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Penelitian ini menggunakan alat bantu software SmartPLS 3.3.3 dengan metode analisis
data yang digunakan adalah, uji validitas, uji reliabilitas, R-Square dan R-Square Adjusted, dan
Path coefficients Hasil Uji Hipotesis.

Hasil dan Pembahasan
Tabel 1. Hasil Analisis Data

P"’}th T Statistics P values Kesimpulan
coefficient
Direct effect
The messenger_(X1) -> Brand Negatif,
H1  awareness 2 0,165 1,648 0,100 yigax Signifikan
Hp  Themessage_(X2) -> Brand 0,320 2,979 0,003 Positif, Signifikan
awareness _(2)
g Theenvironment (X3)-> Brand 0,590 6,030 0,000 Positif, Signifikan
awareness _(2)
Brand awareness_(Z) -> s e g
H4 Keputusan Pembelian_(Y) 0,560 5,505 0,000 Positif, Signifikan
The messenger_(X1) -> i Negatif,
HS Keputusan Pembelian (YY) 0.019 0,194 0,847 Tidak Signifikan
The message_(X2) -> Positif,
HS Keputusan Pembelian (YY) 0,163 1,657 0,098 Tidak Signifikan
The environment_(X3) -> sif g
H5 Keputusan Pembelian (Y) 0,249 2,263 0,024 Positif, Signifikan
Indirect effect
The messenger_(X1) -> Brand Negatif,

H5 awareness_(Z) -> Keputusan -0.092 1,587 0,113

Pembelian_(Y) Tidak Signifikan

The message_(X2) -> Brand
H5 awareness_(Z) -> Keputusan 0,179 2,335 0,020 Positif, Signifikan
Pembelian_(Y)

The environment_(X3) -> Brand
H5 awareness_(Z) -> Keputusan 0,330 4,146 0,000 Positif, Signifikan
Pembelian_(Y)

Sumber: Data primer yang diolah (2021)

H1: “Diduga terdapat pengaruh signifikan The messenger terhadap Brand awareness pada
Sunscreen Wardah

Hasil analisis diatas menunjukan bahwa koefisien jalur (path coefficient) The messenger
(X1) terhadap Brand awareness (Z) adalah berpengaruh negatif dengan nilai sebesar -0.165, dan
nilai t-statistic sebesar 1.648 < nilai t tabel 1,96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.100 >
dari nilai signifikansi yaitu 5%. Penilitian ini menunjukan bahwa The messenger atau Celebrity
endorser dalam Viral marketing memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Brand
awareness, sehingga H1 yang menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan The
messenger terhadap Brand awareness pada Sunscreen Wardah” ditolak.

H2: “Diduga terdapat pengaruh signifikan The message terhadap Brand awareness pada
Sunscreen Wardah

Hasil analisis diatas menunjukan bahwa koefisien jalur (path coefficient) The message (X2)
terhadap Brand awareness (Z) adalah berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.320, dan nilai t-
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statistic sebesar 2.979 > nilai t tabel 1,96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.003 < dari nilai
signifikansi yaitu 5%. Penilitian ini menunjukan bahwa The message atau pesan Yyang
disampaikan dalam Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
awareness, sechingga H2 yang menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan The
message terhadap Brand awareness pada Sunscreen Wardah” diterima.

H3: “Diduga terdapat pengaruh signifikan The environment terhadap Brand awareness
pada Sunscreen Wardah”

Hasil analisis diatas menunjukan bahwa koefisien jalur (path coefficient) The environment
(X3) terhadap Brand awareness (Z) adalah berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.590, dan
nilai t-statistic sebesar 6.030 > nilai t tabel 1,96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.000 <
dari nilai signifikansi yaitu 5%. Penilitian ini menunjukan bahwa The environment atau Social
media marketing dalam Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
awareness, sehingga H3 yang menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan The
environment terhadap Brand awareness pada Sunscreen Wardah” diterima.

H4: “Diduga terdapat pengaruh signifikan Brand awareness terhadap Keputusan
Pembelian pada Sunscreen Wardah”

Hasil analisis diatas menunjukan bahwa koefisien jalur (path coefficient) Brand awareness
(Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.560,
dan nilai t-statistic sebesar 5.505 > nilai t tabel 1,96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.000
< dari nilai signifikansi yaitu 5%. Penilitian ini menunjukan bahwa Brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga H4 yang
menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan Brand awareness terhadap Keputusan
Pembelian pada Sunscreen Wardah” diterima.

H5: “Diduga terdapat pengaruh signifikan Viral marketing terhadap Keputusan Pembelian
melalui Brand awareness pada Sunscreen Wardah”

Hipotesis kelima (H5) dalam penelitian ini merupakan hipotesis dari hubungan tidak
langsung, sehingga hasil analisis pada tabel 3.9 perlu dianalisa lebih lanjut untuk dapat menguiji
hipotesis tersebut. H5 dalam penelitian ini adalah “Diduga terdapat pengaruh signifikan Viral
marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand awareness pada Sunscreen Wardah”
dimana Viral marketing merupakan variabel yang diukur dari masing-masing dimensinya yaitu
The messenger, The message, dan The environment, sehingga perlu dijabarkan hubungan dari
masing-masing dimensi satu persatu.

Direct effect The messenger (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki koefisien
jalur (path coefficient) berpengaruh negatif dengan nilai sebesar -0.019, dan nilai t-statistic
sebesar 0.194 < nilai t tabel 1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.847 > dari nilai
signifikansi yaitu 5%, sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan langsung antara The
messenger terhadap Keputusan Pembelian memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan.

Kemudian indirect effect dari The messenger (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
melalui Brand awareness (Z) juga memiliki hubungan negatif dan tidak signifikan, karena
koefisien jalur (path coefficient) berpengaruh negatif dengan nilai sebesar -0.092, dan nilai t-
statistic sebesar 1.587 < nilai t tabel 1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.847 > dari nilai
signifikansi yaitu 5%.

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan mediasi The messenger (X1) terhadap
Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand awareness (Z) adalah no mediation, karena dengan
adanya Brand awareness tidak mengubah hubungan antara The messenger (X1) terhadap
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Keputusan Pembelian (Y) yang secara langsung tidak signifikan dan setelah ada Brand awareness
sebagai variabel mediasi masih tidak signifikan.

Direct effect The message (X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY) memiliki koefisien
jalur (path coefficient) berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.163, dan nilai t-statistic sebesar
1.657 < nilai t tabel 1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.098 > dari nilai signifikansi
yaitu 5%, sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan langsung antara The message terhadap
Keputusan Pembelian memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan.

Kemudian indirect effect dari The message (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
melalui Brand awareness (Z) memiliki hubungan positif dan signifikan, karena path coefficient
berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.179, dan nilai t-statistic sebesar 2.335 > nilai t tabel
1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.020 < dari nilai signifikansi yaitu 5%.

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan mediasi The message (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (YY) melalui Brand awareness (Z) adalah full mediation, karena dengan
adanya Brand awareness akan mengubah hubungan antara The message (X2) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) yang secara langsung tidak signifikan dan setelah ada Brand awareness sebagai
variabel mediasi menjadi signifikan.

Direct effect The environment (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki path
coefficient yang berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.249, dan nilai t-statistic sebesar 2.263
> nilai t tabel 1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.024 < dari nilai signifikansi yaitu 5%,
sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan langsung antara The environment terhadap
Keputusan Pembelian memiliki pengaruh positif dan signifikan.

Kemudian indirect effect dari The environment (X3) terhadap Keputusan Pembelian ()
melalui Brand awareness (Z) memiliki hubungan positif dan signifikan, karena path coefficient
berpengaruh positif dengan nilai sebesar 0.330, dan nilai t-statistic sebesar 4.146 > nilai t tabel
1.96 (Hair et al., 2014) dan p value sebesar 0.000 < dari nilai signifikansi yaitu 5%.

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan mediasi The message (X2) terhadap
Keputusan Pembelian (YY) melalui Brand awareness (Z) adalah partial mediation, karena dengan
adanya atau tidak adanya Brand awareness sebagai variabel intervenning, hubungan antara The
message (X2) terhadap Keputusan Pembelian () akan tetap signifikan.

Analisa tersebut menyebabkan H5 yang menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh
signifikan Viral marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand awareness pada
Sunscreen Wardah” ditolak. Karena terdapat salah satu dimensi Viral marketing yaitu The
messenger yang memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
baik secara langsung maupun dengan Brand awareness sebagai variabel mediasi.

Setelah data selesai diolah dan dianalisis, maka dapat diketahui bahwa H1 yang
menyebutkan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan The messenger terhadap Brand
awareness pada Sunscreen Wardah” ditolak. Jika Jendoubi & Martin (2020) mengemukakan
bahwa Viral marketing yaitu bentuk pemasaran yang relatif baru yang mengeksploitasi jaringan
sosial untuk mempromosikan merek, produk, dan lain-lain. Ide di baliknya adalah untuk
menemukan sekumpulan influencer di jaringan yang dapat memicu penyebaran pesan dan adopsi
yang besar. Pendapat tersebut bertentangan dengan penelitian ini dikarenakan beberapa
responden berpendapat bahwa mereka memiliki tingkat kepercayaan yang rendah terhadap para
Celebrity endorser yang menurut mereka hanya membuat produk terkesan baik karena dibayar,
selain itu beberapa juga kurang mengikuti Celebrity endorser produk sunscreen Wardah.

Kemudian H2 yang menyebutkan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan The
message terhadap Brand awareness pada Sunscreen Wardah” diterima. Menurut Solomon (2008)
beberapa hal yang dipertimbangkan pemasar ketika membuat suatu pesan ialah presentasi pesan
berupa gambar ataupun kalimat, memberikan kesimpulan secara tidak langsung ataupun
langsung, frekuensi pengulangan pesan, perbandingan tidak langsung ataupun langsung dengan
kompetitor produk, dan pemakaian pesan yang mewakili setiap pihak dengan pendapat yang
berbeda. Pendapat dan hasil penelitian tersebut telah sesuai dengan hasil penelitian ini dikarenkan
mayoritas responden merasa pesan iklan yang disampaikan dalam produk sunscreen Wardah
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memiliki informasi yang jelas dan lengkap, visualisasi yang menarik, serta menimbulkan persepsi
yang baik.

Temuan selanjutnya menunjukkan bahwa H3 yang mengungkapkan bahwa ‘“Diduga
terdapat pengaruh signifikan The environment terhadap Brand awareness pada Sunscreen
Wardah” diterima. Dalam penelitian ini beberapa responden telah mengikuti akun sosial media
Wardah dan menyatakan cukup sering melihat iklan sunscreen Wardah di media sosial mereka.
Iklan sunscreen wardah yang tersebar di media sosial juga mudah dibagikan kepada orang lain
sehingga mempermudah konsumen atau calon konsumen memperluas Social media marketing
Wardah. Hasil tersebut sejalan pula dengan hasil penelitian Priatni, Hutriana, & Hindarwati
(2020) bahwa strategi promosi bisa bermanfaat untuk perusahaan yakni berbentuk kesadaran dari
pelanggan terhadap merek ataupun Brand awareness. Kian banyak pilihan media sosial, promosi
yang dijalankan dengan sarana tersebut pun akan menunjang pada peningkatan Brand awareness
dari sebuah brand ataupun produk.

Lalu pernyataan H4 yang mengungkapkan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan
Brand awareness terhadap Keputusan Pembelian pada Sunscreen Wardah” diterima. Pada
indikator-indikator dalam keputusan pembelian yang diungkapkan oleh Kotler (2000), terdapat
poin bahwa seseorang dapat melakukan keputusan pembelian apabila mereka membeli kembali,
pembelian yang berkelanjutan sesudah pelanggan merasa nyaman pada jasa ataupun produk yang
telah diterima sebelumnya. Sehingga dapat dikatakan bahwa apabila pengalaman yang dirasakan
konsumen baik, maka akan menghasilkan penilaian positif yang memunculkan Brand awareness
yang berujung pada keputusan pembelian. Selaras dengan penelitian oleh Asnain (2021) bahwa
Brand awareness memberi pengaruh yang posistif bermakna pada keputusan pembelian, artinya
kian positif persepsi pelanggan mengenai Brand awareness, maka akan mempengaruhi dan
meningkatkan tingkat keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil pengisian kuesioner
penelitian oleh responden, beberapa alasan yang diberikan adalah mereka mudah mengingat
produk ketika akan membeli karena sering melhat iklan sunscreen wardah, kemudian menjadi
top of mind ketika ingin membeli produk karena rata-rata sudah pernah menggunakan produk
wardah sebelumnya dan cocok, serta karena merek Wardah memang sudah dikenal banyak orang.

Penemuan terakhir mengacu pada pendapat Kotler & Keller (2009) yang mendefinisikan
perilaku konsumen sebagai sebuah studi ketika suatu individu, organisasi ataupun kelompok
melakukan kegiatan membeli, memilih, dan mempergunakan baik jasa, ide, barang, maupun
pengalaman dan melihat seperti apa hal-hal ini bisa memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka.
Namun supaya suatu merek dapat dipilih oleh konsumen, tidak dapat secara langsung dipengaruhi
oleh media pemasaran, melainkan harus terbentuk terlebih dahulu Brand awareness di benak
konsumen. H5 yang menyatakan bahwa “Diduga terdapat pengaruh signifikan Viral marketing
terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand awareness pada Sunscreen Wardah” ditolak.
Karena terdapat salah satu dimensi Viral marketing yaitu The messenger yang mempunyai
pengaruh negatif tidak bermakna pada keputusan pembelian baik secara langsung ataupun
melalui Brand awareness sebagai variabel mediasi.

Kesimpulan dan Saran

Hasil dari penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa teori CDM (Consumer Decision
Model) oleh Howard et al. (1988) dengan teori Viral marketing oleh Kaplan & Haenlein (2011)
belum dapat diterima sepenuhnya. Dikarenakan sebagaimana teori Consumer Decision Model
(CDM) menunjukkan bahwa iklan tidak dapat secara langsung mempengaruhi konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian yang di dalam penelitian ini di mediasi oleh variabel Brand
awareness. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa
ketiga dimensi dalam viral marketing sesuai dengan teori Kaplan & Haenlein (2011) yaitu The
messenger (Celebrity endorser), The message (Pesan Iklan), dan The environment (Social media
marketing) tidak seluruhnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dimensi The messenger yang dalam penelitian ini diartikan sebagai celebrity endorser memiliki
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pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sunscreen wardah
baik dimediasi oleh variabel Brand awareness maupun tidak, serta hasil penelitian tersebut juga
sama pengaruhnya terhadap variabel Brand awareness.

Sehingga saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah alangkah lebih baik apabila
perusahaan dapat lebih menekankan pada celebrity endorser untuk melakukan honest review
supaya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen pada produk sunscreen Wardah dan
melakukan riset lebih dalam lagi ketika memilih celebrity endorser untuk produk sunscreen
Wardah yang sekiranya lebih dikenal banyak orang dan mampu mempengaruhi
audience/followers mereka supaya tertarik pada produk tersebut. Selain itu, penulis juga ingin
memberi saran terkait social media marketing supaya lebih ditingkatkan lagi,seperti melalui
campaign atau teknik promosi yang unik dan berbeda sehingga dapat menarik perhatian banyak
orang.
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