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ABSTRAK 

Dewasa ini, produk kecantikan semakin beragam dan berkembang banyak merek lokal yang terus 

bermunculan dengan berbagai jenis. Sehingga munculnya sebuah metode promosi baru yaitu pemasaran 

viral dan celebrity endorser. Oleh karena itu, penelitian ini khususnya akan membahas mengenai 

pemasaran viral dan celebrity endorser untuk mengetahui niat beli konsumen terhadap produk skincare 

Scarlett Whitening. Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah pemasaran viral, celebrity 

endorser, dan niat beli. Variabel independent dalam penelitian ini adalah pemasaran viral dan celebrity 

endorser, sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah niat beli. Objek dari penelitian ini 

adalah produk skincare Scarlett Whitening. Pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran 

kuesioner kepada 100 sampel konsumen pria dan wanita berusia minimal 17 tahun keatas yang pernah 

melihat iklan produk skincare Scarlett Whitening di Instagram. Data penelitian ini diolah menggunakan 

SPSS 25. Hasil dari penelitian ini adalah pemasaran viral dan celebrity endorser terbukti berpengaruh 

secara positif terhadap niat beli konsumen produk skincare Scarlett Whitening di Jakarta. Kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah hasil analisi data menjukkan terdapat pengaruh pemasaran viral dan 

celebrity endorser terhadap niat beli konsumen produk skincare Scarlett Whitening.  

 

Kata Kunci: Pemasaran Viral, Celebrity Endorser, Niat Beli, Scarlett Whitening 

 

ABSTRAC 

Nowadays, beauty products are increasingly diverse and growing many local brands are constantly 

emerging with various types. So that a new promotion method emerged, namely viral marketing and 

celebrity endorsers. Therefore, this research will specifically discuss viral marketing and celebrity 

endorsers to find out consumers' purchase intentions towards Scarlett Whitening skincare products. 

The theories used in this study are viral marketing, celebrity endorsers, and buying intentions. The 

independent variables in this study are viral marketing and celebrity endorsers, while the dependent 

variables in this study are purchase intentions. The object of this study is the skincare product Scarlett 

Whitening. Data collection was carried out by distributing questionnaires to 100 samples of male and 

female consumers aged at least 17 years and over who had seen advertisements for Scarlett Whitening 

skincare products on Instagram. The data of this study was processed using SPSS 25. The result of this 

research is that viral marketing and celebrity endorsers have proven to have a positive effect on 

consumers' purchasing intentions of Scarlett Whitening skincare products in Jakarta. The conclusion 

in this study is that the results of data analysis show that there is an influence of viral marketing and 

celebrity endorsers on consumers' purchasing intentions of Scarlett Whitening skincare products. 

 

Keywords: Viral Marketing, Celebrity Endorser, Buying Intentions, Scarlett Whitening 
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Pendahuluan 

Latar Belakang  

Dewasa ini, produk kecantikan semakin beragam dan berkembang terutama di Indonesia. 

Produk kecantikan dianggap menjadi salah satu kebutuhan yang penting bagi para wanita. Banyak 

merek lokal yang terus bermunculan yang menghasilkan produk skincare yang beragam jenisnya. Hal 

ini menjadi salah satu pendorong majunya produk kecantikan. Saat ini, merek kecantikan memiliki 

variasi produk yang sama, tetapi yang membedakan setiap merek tersebut adalah keunggulan produk 

mereka masing – masing.  

Dengan didukungnya perkembangan internet yang semakin popular, pebisnis kini memilih strategi 

pemasaran yang menggunakan internet untuk berkomunikasi, menginformasikan, dan mempromosikan 

bisnis mereka dengan konsumen. Salah satu kegiatan promosi yang dapat dilakukan di internet adalah 

dengan melakukan promosi yang lebih dikenal dengan jaringan internet atau digital marketing. Dengan 

perkembangan zaman menuju era pemasaran digital, pesan tradisional seperti televisi kurang 

berdampak pada konsumen. 

Hal tersebut membuat munculnya sebuah metode promosi baru yaitu pemasaran viral. Pemasaran 

viral membantu perusahaan memperkenalkan produknya kepada konsumen secara lebih efektif dan 

cepat. Pemasaran viral sendiri digambarkan sebagai salah satu teknik pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk menyebarkan berita melalui media sosial. Untuk meningkatkan penjualan, pelaku 

bisnis seringkali lebih memilih selebriti yang mempromosikan produk dan layanan mereka melalui akun 

media sosial pribadi mereka. Penggunaan celebrity endorser dalam promosi, juga dikenal sebagai 

celebrity endorser, memungkinkan pemasar untuk membedakan produk mereka dari produk pesaing di 

pasar. 

Pemasaran viral banyak di lakukan pelaku bisnis yang berbasis internet dengan berjualan toko 

online yang naik daun saat ini. Pada saat ini produk kecantikan di Indonesia sedang berkembang pesat, 

mulai dari bentuk promosi setiap produk yang dilakukan oleh berbagai macam merek lokal saat ini 

sudah mengalami peningkatan yang signifikan. Dengan peningkatan tersebut banyak calon konsumen 

memiliki kebiasaan mencari informasi produk di Internet sebelum membeli produk. Sehingga penjual 

memanfaatkan internet sebagai sarana dalam memberikan informasi serta promosi dalam penjualan 

produk mereka sehingga dapat meningkatkan niat beli dari para konsumen. Niat beli merupakan sebuah 

perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu 

produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau 

bahkan dalam menginginkan suatu produk (Kotler 2018:27).  

Salah satu merek kecantikan yang banyak diperbincangkan oleh masyarakat saat ini adalah Scarlett 

Whitening. Scarlett Whitening menjadi merek kecantikan lokal yang menjadi merek yang banyak 

diminati oleh para konsumen. Dengan fungsi utamanya sebagai pencerah kulit, skincare ini dibuat 

dengan bahan-bahan alami, bersertifikat halal dan berlisensi BPOM. Selain itu, Scarlett Whitening telah 

meluncurkan produk perawatan wajah, tubuh dan rambut.  

Bisnis Scarlett Whitening didirikan pada tahun 2017 melalui kolaborasi antara pendiri dan pemilik 

Scarlett Whitening dan pabrik perawatan kulit dan tubuh. Selain itu, pendiri dan pemilik Scarlett 

Whitening Felicya Angelista telah memilih untuk bermitra dengan artis dan influencer untuk 

memasarkan produk mereka 

Scarlett Whitening menggunakan celebrity endorser untuk memamerkan produknya. Dalam 

melakukannya, Scarlett Whitening perlu memperhatikan celebrity yang menyampaikan pesan tentang 

produk yang akan mereka pasarkan. Scarlett Whitening berkolaborasi dengan banyak artis dan 

influencer untuk memasarkan produknya. Rachel Venya, Acha Sinaga, Rossa, Natasha Wilona, Aurel 

Hermansyah pernah mengiklankan Scarlett Whitening. Bahkan aktor terkenal Korea Selatan Song 

Joong ki dan Twice pernah mengiklankan dan mempromosikan Scarlett Whitening.  

Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka identifikasi masalah dalam penelitian ini yaitu:  

1. Apakah pemasaran viral berpengaruh terhadap niat beli konsumen produk skincare Scarlett 

Whitening di Jakarta ? 
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2. Apakah celebrity endorser Song Joong ki berpengaruh terhadap niat beli konsumen produk 

skincare Scarlett Whitening di Jakarta ? 

 

Tujuan Penelitian 

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui (1) pengaruh pemasaran viral terhadap niat beli 

konsumen produk skincare scarlett whitening di Jakarta dan (2) pengaruh celebrity endorser Song 

Joong ki terhadap niat beli konsumen produk skincare scarlett whitening di Jakarta. 

Manfaat Penelitian 

Manfaat-manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Bagi Penulis 

Penulis diharapkan dapat menambah pengetahuan dan juga informasi serta dapat menerapkan 

ilmu-ilmu yang sudah dipelajari dan didapat selama proses belajar di perkuliahan.  

2. Bagi Perusahaan  

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi yang berguna dan juga bermanfaat 

untuk perusahaan yang akan dijadikan evaluasi untuk meningkatkan minat beli para konsumen 

terhadap produk skincare Scarlett Whitening.  

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi serta menjadi informasi bagi penelitian 

selanjutnya yang melakukan penelitian serupa khususnya. 

Landasan Teoritis 

Niat Beli  

Menurut Kotler & Keller (2016:198) niat beli adalah tahap evaluasi keputusan pembelian, dimana 

konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek dalam kumpulan pilihan dan juga dapat 

membentuk minat untuk membeli suatu merek yang disukainya.  

Menurut Kotler (2018:27), niat beli merupakan sebuah prilaku konsumen dimana konsumen 

mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 

memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan dalam menginginkan suatu produk. 

Pemasaran viral 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:516) viral marketing adalah “Versi digital dari 

pemasaran word of mouth yang melibatkan pembuatan video, iklan dan konten pemasaran lainnya 

yang sangat menular sehingga konsumen akan mencari pembuatnya atau meneruskan konten tersebut 

kepada teman – teman”. 

Menurut Fitriana dan Utami (2017:55) pemasaran viral merupakan “keinginan untuk 

menciptakan dorongan penyebaran sebuah pesan atau informasi ke dalam jaringan kelompok ataupun 

dalam lingkaran media sosialnya”. 

Celebrity Endorser 

Menurut Andrews & Shimp (2017:227), celebrity endorser adalah bintang televisi, aktor film, 

atlet terkenal, dan bahkan tokoh yang sudah meninggal sebagai bintang iklan di media-media, mulai 

dari media cetak, media sosial, maupun media televisi.  

Menurut Rabia et al. (2019), celebrity endorser digunakan untuk menarik perhatian konsumen, 

dengan melibatkan selebriti tertentu dalam iklan akan memotivasi orang untuk mendapatkan perhatian 

terhadap produk karena strategi ini meningkatkan perhatian konsumen terhadap produk bermerek. 

Menurut Sari Dewi et al. (2020), celebrity endorser merupakan orang yang mendukung suatu 

merek dari tokoh masyarakat yang popular dan juga alat yang dipercaya oleh perusahan untuk 

berkomunikasi dengan publik guna untuk meningkatkan angka penjualan pada produk. 
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Pengaruh pemasaran viral terhadap niat beli konsumen  

Pemasaran viral merupakan sebuah strategi pemasaran yang akan mendorong individu untuk 

menyampaikan sebuah pesan pemasaran kepada individu lainnya. Sehingga akan menciptakan sebuah 

potensi pertumbuhan eksponensial dalam paparan dan pengaruh pesan pemasaran tersebut. Sedangkan 

niat beli adalah suatu dorongan dari dalam diri seseorang untuk melakukan pembelian terhadap suatu 

produk. 

Hasil penelitian Venna Melinda Mulyaputri dan Sanaji (2021) yang berjudul “Pengaruh Viral 

Marketing dan Brand Awareness Terhadap Niat Beli Merek Kopi Kenangan di Kota Surabaya” 

menunjukkan adanya pengaruh viral marketing terhadap niat beli, menyatakan bahwa semakin menarik 

sebuat viral marketing yang dilakukan oleh sebuah merek akan meningkatkan niat beli konsumen 

terhadap merek tersebut.  

H1 : Pemasaran viral berpengaruh terhadap niat beli konsumen  

 

 

Pengaruh celebrity endorser Song Joong ki terhadap niat beli konsumen 

Celebrity endorser merupakan alat promosi yang populer di dunia bisnis dikarenakan 

menggunakan selebriti dapat menjadi daya tarik, dan dapat dipercaya oleh publik sehingga produk yang 

dipromosikan diketahui dan dikenal oleh konsumen. Semakin baik celebrity endorser maka diharapkan 

akan meningkatkan niat beli konsumen untuk membeli produk tersebut, sebaliknya bila celebrity 

endorser tidak baik maka akan menurunkan niat beli konsumen. Sedangkan niat beli adalah suatu 

dorongan dari dalam diri seseorang untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

Hasil penelitian Ni Made Arie Ismayanti, I Wayan Santika (2017) yang berjudul “Pengaruh 

Celebrity Endorser, Brand Image, Kualitas Produk Terhadap Niat Beli Sepatu Olahraga Nike Di Kota 

Denpasar” menunjukkan adanya pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli, menyatakan bahwa 

semakin meningkat peran celebrity endorser, maka semakin meningkat niat beli konsumen. 

H2 : Celebrity Endorser Song Joong ki berpengaruh terhadap niat beli konsumen 

 

 Berdasarkan penjelasan diatas maka kerangka pemikiran dapat dijelaskan sebagai berikut :  

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

H1 

 

 

H2 

 

 

 

Metode Penelitian 

Objek Penelitian  

Pada penelitian ini, yang menjadi objek penelitian adalah produk skincare Scarlett Whitening. 

Sedangkan, subjek dalam penelitian ini adalah konsumen pria dan wanita berusia minimal 17 tahun 

Pemasaran Viral 

(X1) 

Celebrity Endorser 

Song Joong ki 

(X2) 

Niat Beli 

Konsumen 

(Y)  
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keatas yang pernah melihat iklan produk skincare Scarlett Whitening di Instagram. Penelitian ini 

dilakukan dengan cara pengisian kuesioner secara online untuk para konsumen produk skincare Scarlett 

Whitening di Jakarta. 

Teknik Pengambilan Sampel  

Teknik pengambilan sampel akan dilakukan dengan non probability sampling. Pendekatan yang 

digunakan adalah judgment sampling, yaitu pengambilan sampel yang berdasarkan kriteria atau 

pertimbangan tertentu. Pertimbangan yang digunakan adalah responden penelitian merupakan para 

konsumen yang telah mengetahui produk skincare Scarlett Whitening. Dengan jumlah sebanyak 100 

responden. 

Teknik Analisis Data  

1. Analisis Validitas dan Reliabilitas  

a. Validitas 

Menurut Husein Umar (2019:63), uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah ada 

pertanyaan atau pernyataan pada kuesioner yang harus dihapus atau diganti karena tidak 

mengukur yang hendak diukur. Dalam pengambilan uji validitas ini, peneliti 

membandingkan nilai korelasi hasil hitung (Corrected Item total Correlation) dengan 

korelasi dari Tabel Korelasi Product Moment dengan r tabel sebesar 0,361 (n=30, α = 5%). 

Rumus korelasi product moment sebagai berikut:  

 

 
Keterangan :   

r = korelasi   

X = skor tiap pertanyaan 

Y = skor total   

n = jumlah responden  

b. Realibilitas  

Menurut Husein Umar (2019:68), mengatakan uji reliabilitas berguna untuk 

menetapkan apakah instrumen kuesioner dinyatakan reliabel, yaitu dapat digunakan secara 

konsisten. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai reliabilitas >0,7. Uji 

reliabilitas dapat menggunakan rumus Cronbach’s Alpha sebagai berikut:  

 

Keterangan:   

₁₁ = reliabilitas instrumen   

 = banyak butir pertanyaan   

 = varian total   

 = jumlah varians butir.  

 

2. Analisis Deskriptif  

Menurut Husein Umar (2019:90) mengatakan analisis deskriptif bertujuan untuk memberikan 

gambaran data dan variabel-variabel penelitian sehingga lebih mudah untuk dideskripsikan. 

Berikut analisa deskriptif yang digunakan, antara lain:   
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a. Rata-rata (Mean)  

Rata-rata adalah sejumlah nilai yang dibagi dengan total dari jumlah pengamat. Rumus 

rata-rata adalah sebagai berikut :  

 
Keterangan:   

  = skor rata-rata   

 = frekuensi pemilihan nilai   

  = data   

n = jumlah responden  

b. Confidence interval 

Selang kepercayaan digunakan untuk mengetahui perkiraan rentang nilai yang 

mencakup nilai parameter populasi sebenarnya. Rumus confidence interval sebagai 

berikut: 

  
Keterangan:   

CI = Confidence Interval  

x2 = Sample Mean  

z = Confidence Level Value  

s = Sample Standard Deviation  

n = Sample Size 

c. Rentang Skala  

Rentang skala untuk menentukan posisi responden dengan menggunakan nilai skor 

setiap variabel. Untuk itu, perlu dihitung dengan rumus rentang skala sebagai berikut:  

 

Keterangan:   

RS = rentang skala penilaian   

m = skor tertinggi pada skala   

n = skor terendah pada skala   

b = jumlah kelas atau kategori yang dibuat   

 

Rentang Skala 

 

STS TS N S SS 

     

 

1,0 1,8  2,6  3,4 4,2  5,0 

Keterangan:   

1,0 – 1,8 = Sangat Tidak Setuju (STS)   

1,81 – 2,6 = Tidak Setuju (TS)   

2,61 – 3,4 = Netral (N)   

3,41 – 4,2 = Setuju (S)   

4,21 – 5,0 = Sangat Setuju (SS)  
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3. Analisis Regresi  

Menurut Imam Ghozali (2018:96), analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan 

hubungan antara dua variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara 

variabel dependen dengan variabel independen.  

 

 
Keterangan:   

Y  = Niat Beli  

β0 = konstanta   

β1 = koefisien regresi variabel X1  

β2 = koefisien regresi variabel X2  

e = Error   

X1 = Pemasaran Viral 

X2 = Celebrity Endorser 

a Uji Asumsi Klasik  

(1) Uji Normalitas Residual  

Uji normalitas berguna untuk melihat apakah nilai residual atau gap antara 

data hasl dan data hasil ramalan terdistribusi normal atau tidak (Husein Umar, 

2019:75).  

Uji normalitas yang dilakukan di dalam penelitian adalah menggunakan uji 

statistic non-parametik Kolmogorov-Smirnov (K-S) yang dinyatakan dalam 

Asymps.Sig (2-tailed) dengan hipotesis:   

Ho : Data residual berdistribusi normal   

Ha : Data residual tidak berdistribusi normal  

Hasil analisis ini kemudian dibandingkan dengan nilai kritisnya. Terdapat 

pedoman pengambilan keputusan, yaitu:  

(a) Jika angka signifikan (Sig) > α = 0,05 maka data berdistribusi normal.  

(b) Jika angka signifikan (Sig) < α = 0,05 maka data tidak berdistribusi 

normal.  

(2) Uji Multikolinearitas 

Menurut Imam Ghozali (2018:107), uji multikolinearitas bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 

independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel 

ini tidak ortogonal. Variabel ortonogonal adalah variabel independen yang nilai 

korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Pertimbangan utama 

untuk mengambilan keputusan adalah :   

(a) Jika nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1, maka tidak terjadi atau terbebas 

dari multikolinearitas   

(b) Jika nilai VIF > 10 dan Tolerance < 0,1, maka akan terjadi atau tidak 

terbebas dari multikolinearitas  

(3) Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Imam Ghozali (2018:137), uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian residual dari satu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika 

berbeda disebut heterokedastisitas. Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini 

menggunakan metode Spearman Rho. 

(a) Jika nilai sig > 5%, maka tidak terjadinya heteroskedastisitas   

(b) Jika nilai sig < 5%, maka terjadinya heteroskedastisitas  

b Uji Keberartian Model (Uji F) 

Pada uji F dapat dilihat signifikasi model regresi, apakah model regresi 

penelitian tersebut layak atau tidak untuk digunakan. Dalam analisisnya menggunakan 

hipotesis statistik sebagai berikut:  
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Ho : 1 = 2 = 0   

Ha : tidak semua   

𝑖 = 0   

Kriteria utama untuk mengambil keputusan adalah :   

(a) Jika nlai Sig > 0,05 atau F hitung < F tabel maka tidak tolak H0 artinya model 

regresi tersebut tidak dapat digunakan   

(b) Jika nlai Sig < 0,05 atau F hitung > F tabel maka tolak H0 artinya model regresi 

tersebut dapat digunakan  

c Uji Signifikan Koefisien (Uji t) 

Menurut Imam Gohzali (2018:98), uji T pada dasarnya dilakukan untuk 

menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel bebas atau independen secara 

individual dalam menerangkan variasi variabel dependennya. Hipotesis yang 

digunakan yaitu :  

Ho : 1 = 0   

Ha : 1 > 0   

Dasar pengambil keputusan sebagai berikut :   

(a) Jika nilai Sig < 0,05 atau t hitung > t tabel, maka tolak Ho yang artinya variabel 

independen secara individual mempengaruhi variabel dependen.  

(b) Jika nilai Sig > 0,05 atau t hitung < t tabel maka tidak tolak H0 yang artinya 

variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel dependen.   

d Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Imam Ghozali (2018:97), koefisien determinasi ( 2) pada intinya 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 

dependen. Nilai dari koefisien determinasi selalu positif karena merupakan rasio dari 

jumlah kuadrat, yaitu bernilai antara 0 dan 1. Jika nilai R2 yang didapat bernilai 

negative, maka  R2 tersebut akan dianggap bernilai 0.  

(a) R² = 0, artinya variabel independen (X) tidak memiliki kemampuan untuk 

menjelaskan variabel dependen (Y).   

(b) R² = 1, artinya variabel independen (X) secara sepenuhnya memiliki 

kemampuan untuk menjelaskan variabel dependen (Y).  

Hasil dan Pembahasan 

1. Analisis Validitas dan Reliabilitas  

a. Analisis Validitas  

(1) Pemasaran viral 

Berdasarkan hasil uji validitas dari nilai Corrected Total-Item Corelation setiap 

butir pertanyaan (r hitung) > r tabel (0,361). Sebagai berikut :  

(a) Pernyataan 1 “Penyampaian pesan pada iklan Scarlett Whitening oleh Song Joong 

Ki dapat dilihat melalui instagram” memiliki nilai yaitu 0.486 > 0.361 

(b) Pernyataan 2 “Penyampaian pesan pada iklan Scarlett Whitening oleh  Song Joong 

Ki  di instagram dapat dipercaya” memiliki nilai yaitu 0.528 > 0.361 

(c) Pernyataan 3 “Pesan iklan yang dilakukan Scarlett Whitening membuat saya 

tertarik untuk mencari tahu merek tersebut” memiliki nilai yaitu 0.410 > 0.361 

(d) Pernyataan 4 “Produk Scarlett Whitening memberikan pesan yang persuasif bagi 

saya untuk membeli produknya” memiliki nilai yaitu 0.407 > 0.361 

(e) Pernyataan 5 “Pesan iklan Scarlett Whitening banyak diperbincangkan oleh 

khalayak sekitar.” memiliki nilai yaitu 0.462 > 0.361 

(f) Pernyataan 6 “Pesan iklan Scarlett Whitening sangat menarik untuk diceritakan 

kepada orang lain yang belum mengenal merek Scarlett Whitening” memiliki nilai 

yaitu 0.490 > 0.361 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel 

pemasaran viral valid 
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(2) Celebrity Endorser 

Berdasarkan hasil uji validitas dari nilai Corrected Total-Item Corelation setiap 

butir pertanyaan (r hitung) > r tabel (0,361). Sebagai berikut : 

(a) Pernyataan 1 “Song Joong Ki memiliki keahlian dalam mengiklankan produk 

skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.478 > 0.361 

(b) Pernyataan 2 “Song Joong Ki sudah berpengalaman dalam mengiklankan produk  

skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.367 > 0.361 

(c) Pernyataan 3 “Song Joong Ki  dapat dipercaya dalam mengiklankan produk 

skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.362 > 0.361 

(d) Pernyataan 4 “Dalam menjelaskan produk skincare Scarlett Whitening Selebriti 

memberikan penilaian secara jujur” memiliki nilai yaitu 0.389 > 0.361 

(e) Pernyataan 5 “Song Joong Ki memiliki daya tarik sehingga disukai dalam 

mengiklankan produk skincare Scarlett Whitening.” memiliki nilai yaitu 0.684 > 

0.361 

(f) Pernyataan 6 “Song Joong Ki produk  skincare Scarlett Whitening related 

(terhubung/mirip) dengan profil pengguna produk  skincare Scarlett Whitening 

pada umumnya” memiliki nilai yaitu 0.411 > 0.361 

(g) Pernyataan 7 “Song Joong Ki memiliki kharisma yang kuat dalam mengiklankan 

produk skincare Scarlett Whitening sehingga anda yakin dengan manfaat produk 

skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.478 > 0.361 

(h) Pernyataan 8 “Song Joong Ki  memiliki kharisma yang kuat dalam mengiklankan 

produk skincare Scarlett Whitening sehingga anda tertarik untuk membeli produk 

skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.469 > 0.361 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel 

Celebrity Endorser valid. 

(3) Niat Beli  

Berdasarkan hasil uji validitas dari nilai Corrected Total-Item Corelation setiap 

butir pertanyaan (r hitung) > r tabel (0,361). Sebagai berikut:  

(a) Pernyataan 1 “Saya tertarik untuk mencari informasi terkait produk skincare 

Scarlett Whitening ” memiliki nilai yaitu 0.438 > 0.361 

(b) Pernyataan 2 “Saya mempertimbangkan untuk membeli merek skincare Scarlett 

Whitening dari informasi yang didapat” memiliki nilai yaitu 0.660 > 0.361 

(c) Pernyataan 3 “Setelah mempertimbangkan beberapa merek, saya tertarik untuk 

membeli produk skincare Scarlett Whitening” memiliki nilai yaitu 0.635 > 0.361 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tiap butir pernyataan variabel niat beli 

valid. 

b. Analisis Realibilitas  

(1) Pemasaran viral 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dari nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai 

reliabilitas variabel pemasaran viral sebesar 0,728 > 0,700. Dapat disimpulkan bahwa 

variabel pemasaran viral dinyatakan reliabel. 

(2) Celebrity Endorser 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dari nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai 

reliabilitas variable celebrity endorser sebesar 0,761 > 0,700. Dapat disimpulkan 

bahwa variabel celebrity endorser dinyatakan reliabel 

(3) Niat Beli  

Berdasarkan hasil uji reliabilitas dari nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai 

reliabilitas variabel niat beli sebesar 0,746 > 0,700. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

niat beli dinyatakan reliabel. 

 

2. Analisis Deskriptif  

a. Pemasaran viral 

Berdasarkan hasil uji deskriptif, menunjukkan skor rata – rata dari 100 responden yang 

telah memberikan penilaian terhadap pertanyaan mengenai Scarlett Whitening yang 
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memiliki skor tertinggi, yakni besarannya 4,15. Sebaliknya pertanyaan Scarlett Whitening 

yang memiliki skor terendah, yakni besarannya 3,89. Secara keseluruhan, skor rata – rata 

variabel pemasaran viral besarannya ialah 4,00 dengan selang kepercayaan 95% 

intervalnya 3,88 - 4,12. Berdasarkan dari indikator ini menunjukkan bahwa responden 

berada di kisaran setuju terhadap pernyataan mengenai pemasaran viral. 

b. Celebrity Endorser 

Berdasarkan hasil uji deskriptif, menunjukkan skor rata – rata dari 100 responden yang 

telah memberikan penilaian terhadap pertanyaan mengenai Scarlett Whitening yang 

memiliki skor tertinggi, yakni besarannya 4,25. Sebaliknya pertanyaan Scarlett Whitening 

yang memiliki skor terendah, yakni besarannya 3,86. Secara keseluruhan, skor rata – rata 

variabel celebrity endorser besarannya ialah 4,04 dengan selang kepercayaan 95% 

intervalnya 3,92 - 4,16. Berdasarkan dari indikator ini menunjukkan bahwa responden 

berada di kisaran setuju terhadap pernyataan mengenai celebrity endorser.  

c. Niat Beli  

Berdasarkan hasil uji deskriptif, menunjukkan skor rata – rata dari 100 responden yang 

telah memberikan penilaian terhadap pertanyaan mengenai Scarlett Whitening yang 

memiliki skor tertinggi, yakni besarannya 3,95. Sebaliknya pertanyaan Scarlett Whitening 

yang memiliki skor terendah, yakni besarannya 3,84. Secara keseluruhan, skor rata – rata 

variabel niat beli besarannya ialah 3,91 dengan selang kepercayaan 95% intervalnya 3,73 - 

4,08. Berdasarkan dari indikator ini menunjukkan bahwa responden berada di kisaran 

setuju terhadap pernyataan mengenai niat beli.  

3. Analisis Regresi  

Berdasarkan hasil uji regresi memperoleh nilai koefisien persamaan regresi linier berganda. 

Persamaan regresi linier berganda adalah sebagai berikut : 

Y = - 2,362 + 0,382 X1 + 0,152 X2 

Dari persamaan regresi diatas, maka diperoleh hasil sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar -2,362 bernilai negatif artinya jika variabel pemasaran viral dan celebrity 

endorser bernilai 0, maka niat beli akan dipengaruhi oleh variabel lain.  

2. Koefisien pemasaran viral sebesar 0,382 bernilai positif artinya pemasaran viral akan 

mempengaruhi niat beli. Maka niat beli konsumen akan mengalami perubahan atau 

peningkatan karena pengaruh pemasaran viral 

3. Koefisien celebrity endorser sebesar 0,152 bernilai positif artinya celebrity endorser akan 

mempengaruhi niat beli. Maka niat beli konsumen akan mengalami perubahan atau 

peningkatan karena pengaruh celebrity endorser 

a Uji Asumsi Klasik  

(1) Uji Normalitas Residual  

Berdasarkan hasil uji normalitas residual, memperoleh petunjuk hasil normalitas 

dengan nilai sig 0,173 > 0,05 artinya residual berdistribusi normal. 

(2) Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, memperoleh petunjuk hasil variabel 

pemasaran viral dan Celebrity Endorser memperoleh petunjuk nilai VIF 3,250 < 

10 artinya tidak terjadi multikolinearitas atau tidak terjadi korelasi diantara variabel 

bebas. 

(3) Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil heterokedastisitas, memperoleh petunjuk hasil variabel 

pemasaran viral memperoleh petunjuk sig 0,347 > 0,05 dan pada variabel celebrity 

endorser 0,426 > 0,05 artinya dalam model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. 

b Uji Keberartian Model (Uji F) 

Berdasarkan hasil uji keberartian model (Uji F), dijelaskan bahwa nilai F hitung lebih 

besar dari F tabel (65,850 > 3,09) dan signifikansi 0,001 < 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa paling tidak ada satu diantar koefisien tidak sama dengan nol sehingga dapat 

dikatakan bahwa regresi ini layak untuk digunakan pada penelitian ini. 
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c Uji Signifikan Koefisien (Uji t) 

Berdasarkan hasil uji signifikan koefisien (Uji t) diperlihatkan persamaan regresi 

berganda yaitu: 

(1) Pengaruh pemasaran viral terhadap niat beli  

Berdasarkan hasil uji tersebut, menunjukkan bahwa variabel pemasaran viral 

terhadap niat beli memiliki nilai t hitung (t = 4,293) > t tabel (1,98397) atau sig. 

(0,001) < (0,05) maka tolak Ho atau terdapat pengaruh positif terhadap niat beli. 

(2) Pengaruh celebrity endorser terhadap niat beli 

Berdasarkan hasil uji tersebut, menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser 

terhadap niat beli memiliki nilai t hitung (t = 2,332) > t tabel (1,98397) atau sig. 

(0,022) < (0,05) maka tolak Ho atau terdapat pengaruh positif terhadap niat beli. 

d Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R2) ) menunjukkan bahwa hasil nilai R 

sebesar 0,759 yang berarti 75,9%. Kesimpulan diatas bahwa pengaruh variabel 

indenpenden pemasaran viral dan celebrity endorser terhadap variabel dependen niat 

beli sebesar 75,9%. Sebagian besar nilai 24,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian. 

Pembahasan  

1. Pengaruh Pemasaran Viral Terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian yang telah dilakukan menghasilkan bukti bahwa indikator pemasaran 

viral memiliki skor rata – rata sebesar 4,00 yang dimana berada pada rentang skala setuju. Dari 

hasil penelitian tersebut bisa dinyatakan bahwa konsumen menilai pemasaran viral pada produk 

Scarlett Whitening sudah baik. 

Hasil penelitian ini menunjukan hasil pengujian hipotesis (uji t) variabel pengaruh 

pemasaran viral terhadap niat beli memiliki nilai sig. (0,001) < (0,05) maka tolak Ho atau 

terdapat pengaruh positif terhadap niat beli. Dapat diartikan bahwa semakin menarik pesan atau 

iklan yang dilakukan oleh Scarlett Whitening dapat menarik para konsumen melalui sosial 

media terutama di Instagram yang dilakukan oleh oleh Song Joong Ki sehingga konsumen 

memiliki niat beli terhadap produk Scarlett Whitening. 

2. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Niat Beli 

Hasil penelitian yang telah dilakukan menghasilkan bukti bahwa indikator celebrity 

endorser memiliki skor rata – rata sebesar 4,04 yang dimana berada pada rentang skala sangat 

setuju. Dari hasil penelitian tersebut bisa dinyatakan bahwa konsumen menilai celebrity 

endorser pada produk Scarlett Whitening sudah baik.  

Hasil penelitian ini menunjukan hasil pengujian hipotesis (uji t) variabel pengaruh 

celebrity endorser terhadap niat beli memiliki nilai sig. (0,022) < (0,05) maka tolak Ho atau 

terdapat pengaruh positif terhadap niat beli. Dapat diartikan bahwa celebrity endorser Song 

Joong Ki berhasil melakukan penyampaian pesan serta iklan yang menarik sehingga para 

konsumen tertarik terhadap produk skincare Scarlett Whitening. Celebrity endorser yang 

dilakukan oleh oleh Song Joong Ki dapat membuat konsumen memiliki niat beli terhadap 

produk Scarlett Whitening. 

Kesimpulan dan Saran  

1. Kesimpulan  

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

a. Terdapat pengaruh pemasaran viral (X1) secara positif dan signifikan terhadap niat beli 

(Y). Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa pemasaran viral berpengaruh terhadap 

niat beli konsumen. 
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b. Terdapat pengaruh celebrity endorser (X2) secara positif dan signifikan terhadap niat beli 

(Y). Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap 

niat beli konsumen. 

 

2. Saran  

Hasil penelitian pada variabel pemasaran viral, diketahui bahwa rata – rata responden 

dalam rentang setuju terhadap pemasaran viral yang dilakukan oleh Scarlett Whitening, dengan 

begitu Scarlett Whitening dapat mempertahankan pemasaran viral yang disampaikan oleh Song 

Joong Ki yang dapat dilihat melalui Instagram. Sehingga Scarlett Whitening.dapat terus 

berkembang terus menerus melalui Instagram  

Hasil penelitian pada variabel celebrity endorser, diketahui bahwa rata – rata responden 

dalam rentang setuju terhadap celebrity endorser yang dilakukan oleh Scarlett Whitening, 

dengan begitu Scarlett Whitening dapat mempertahankan celebrity endorser yang dilakukan 

oleh Song Joong Ki yang dapat dilihat melalui Instagram. Sehingga Scarlett Whitening dapat 

lebih dikenal oleh masyarakat luas dalam pemasaran serta mengiklankan produknya.  
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