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Article History: Abstract: The phenomenon of technological development
Received: 15-07-2022 that occurs has an impact on changes in consumer
Revised: 15-07-2022 behavior in carrying out purchase activities. This study
Accepted: 22-08-2022 aims to determine the influence of product reviews and

viral marketing on the purchase intention of skincare
products of local Indonesian brands. Design /

Keywords: methodology / approach: This study used a causal
Product Review associative quantitative approach with a total sample of
Viral Marketing 100 respondents. The instrument used was a
Purchase Intention questionnaire containing 28 statements. Instrument

testing uses validity tests and reliability tests. Data analysis
uses descriptive and correlation analysis, while hypothesis
testing uses multiple linear regression analysis. Results:
The results showed that: 1. product reviews did not have a
positive and insignificant effect on the purchase intention
of local Indonesian brand skincare products. 2. Viral
marketing has a positive and significant effect on the
purchase intention of skincare products of local
Indonesian brands. 3. Product reviews and viral marketing
simultaneously have a positive and significant effect on the
purchase intention of local Indonesian brand skincare
products. Limitations of research / implications: The
limitations in sampling this study are only in respondents
who are users / have used / are interested in using 5 local
Indonesian brand skincare products only, namely;
Avoskin, Lacoco, Wardah, Somethinc, and Sensatia
Botaicals. As well as only within the scope of TikTok social
media users. Since this research was carried out in a
business field with the field of marketing management, it
can be concluded that the results of this study certainly
have implications in business and for subsequent research.

PENDAHULUAN

Fenomena perkembangan teknologi memberi dampak terhadap perubahan perilaku
konsumen dalam melakukan aktivitas pembelian (Awik, 2020). Hal ini, menuntut para
pebisnis untuk ikut serta mengalihkan bisnisnya ke teknologi demi mejangkau lebih banyak
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konsumen, karena menurut Hariyanti & Wirapraja (2018), pemasaran secara digital diyakini
dapat mendatangkan keuntungan yang lebih baik daripada menggunakan metode
pemasaran secara konvensional.

Berdasarkan penelitian lanjutan yang dilakukan pada tahun 2021 oleh WARC yang
merupakan Pusat Penelitian Periklanan Dunia, 78% konsumen kini terbiasa menghabiskan
lebih banyak waktu untuk berinteraksi dengan orang dan merek melalui saluran media
sosial, dan perilaku ini akan tetap ada, dengan keterangan, 81% untuk usia 35-45 tahun dan
73% untuk usia 18-24 tahun. Sarana media sosial yang saat ini banyak digunakan oleh para
pemasar dalam memperkenalkan produk mereka adalah salah satunya aplikasi media sosial
TikTok. Pengguna aplikasi sosial media TikTok tersebut juga memiliki tujuan yang beragam,
baik sekedar membuat atau mendapatkan konten hiburan (yang dapat menciptakan mood
booster yang positif) (Saputra, et al., 2020), sebagai sarana mencari informasi terkait produk
bagi masyarakat (Sukmawati & Huda, 2022), sebagai sarana literasi digital (Astrid &
Irwansyah, 2021), hingga digunakan oleh para pebisnis untuk memasarkan produknya
(Dewa & Safitri, 2021).

Salah satu perusahaan yang terus berupaya dalam hal memasarkan produk dengan
perantara sosial media, ialah perusahaan kosmetik di Indonesia. Perkosmi (2020)
menyatakan bahwa di Indonesia, pertumbuhan volume penjualan industri kosmetika
didongkrak oleh permintaan yang meninggi dari kelas menengah yang kemudian pasar
kosmetika global tahun 2020 diprediksi akan bernilai US$ 675 miliar. Kebutuhan setiap
konsumen terhadap kosmetik tentunya juga berbeda dengan kebutuhan konsumen lainnya.
Oleh karena itu, munculnya jenis-jenis kosmetik dari berbagai brand, yang kemudian
disebutkan pula oleh Peraturan BPOM No. 12 Tahun 2020, yang menyatakan bahwa hingga
kini terdapat 20 jenis produk kosmetik yang kemudian dibagi lagi menjadi beberapa bagian
berdasarkan beberapa kategori dan jenis penggunaanya. Salah satu dari berbagai macam
produk kosmetik yang dijual dipasaran adalah produk skincare. Trend perkembangan
penggunaan skincare untuk perawatan kulit salah satunya kulit wajah di Indonesia
dibuktikan dengan adanya data pangsa pasar industri kosmetik dari Statista (2020) yang
menyatakan bahwa pasar terbesar dari industri kosmetik Indonesia adalah dari segmen
perawatan kulit (skincare) dengan volume pasar USD 1.673 juta pada tahun 2019. Hal
tersebut membuktikan adanya kesadaran masyarakat Indonesia akan pentingnya
melakukan perawatan kulit terutama kulit wajah.

Berikut daftar skincare merek lokal Indonesia terbaik 2022 berdasarkan perbandingan
product review terbaik menurut BestRekomendasi.id per 8 Januari 2022:

Tabel 1. Daftar Skincare Merek Lokal Indonesia
No | Nama Merek
1. | Avoskin
Lacoco
Wardah
Somethinc
Sensatia
Botanicals

Selain daftar nama skincare pada tabel 1, Indonesia masih memiliki bagitu banyak

produk skincare lain yang sudah sangat familiar dikalangan masyarakat. Hal ini akibat dari
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banyaknya industri kosmetik di Indonesia yang saling berlomba-lomba untuk memperoleh
tingkat penjualan yang positif. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu memperkenalkan
produk mereka dengan sistem marketing yang tepat (Batubara & Hidayat, 2016), agar
terciptanya sebuah purchase intention terhadap produk.

Purchase intention merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap obyek
yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Rekarti & Hertina,
2014). Pada umumnya purchase intention dilakukan konsumen setelah mendapat informasi
eksternal (Liu & Wang, 2019). Salah satu informasi eksternal yang diperoleh konsumen
berasal dari adanya informasi yang didapatkan dari beberapa penilaian produk. Penilaian
yang diberikan konsumen berupa pernyataan atau pesan terkait kepuasan yang diterima
setelah membeli produk disebut dengan istilah product review.

Product reveiw sangat berkaitan dengan kondisi barang dan juga reputasi toko, serta cara
kerja product review juga sangat mempengaruhi purchase intention konsumen (Lee & Hong,
2016). Sedangkan, menurut Nasution (2020) product review dapat menjadi alat promosi
yang ampuh untuk komunikasi pemasaran, namun product review berpengaruh negatif tidak
signifikan terhadap purchase intention.

Selain product review, purchase intention juga dapat timbul akibat dari adanya viral
marketing. Viral marketing adalah strategi pemasaran yang mengandalkan jaringan sosial
agar dapat mencapai suatu tujuan pemasaran yang dilakukan melalui proses berkomunikasi
secara beruntun (Liu & Wang, 2019). Apabila konsumen tertarik terhadap viral marketing
maka akan menciptakan niat untuk membeli suatu produk atau layanan tersebut
(Draskovic, et al,, 2020). Kotler & Keller, (2016) sebelumnya juga menyebutkan bahwa viral
marketing adalah salah satu faktor yang dapat memengaruhi purchase intention. Meskipun,
ada juga cerita kegagalan seperti dalam kasus sistem video game PSP dan Kampanye Mc
Donald (Arseculeratne & Yazdanifard, 2013). Sebagai tambahan, viral marketing memiliki
hubungan langsung dengan product review. Hal ini dikarenakan biasanya konten product
review dijadikan sebagai salah satu strategi viral marketing yang digunakan dengan
mengupayakan agar suatu informasi konten berupa product review menyebar dengan luas
dan cepat melalui media sosial.

Keunikan dalam penelitian ini ada pada ruang lingkup populasi yang digunakan yaitu
bagi para pengguna aplikasi media sosial TikTok. Sedangkan penentuan variabel yang sama
oleh penelitian terdahulu cenderung menggunakan aplikasi media sosial Instagram, seperti
dalam penelitian (Agam, 2017) dan penelitian (Nabila, 2019). Selain itu, didalam penelitian
ini, penentuan sampel yang digunakan hanya memilih 5 brand saja, karena brand tersebut
dikatakan oleh BestRekomendasi.id merupakan produk lokal terbaik milik Indonesia per-
Januari 2022. Sehingga dari uraian latar belakang tersebut, peneliti berkeinginan untuk
melakukan penelitian dengan judul “pengaruh product review dan viral marketing terhadap
purchase intention produk skincare merek lokal Indonesia”.

LANDASAN TEORI
Uses and Gratifications Theory

Pendekatan atau grand theory yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori uses and
gratifications, karena teori uses and gratifications adalah studi yang menjelaskan tentang
gratifikasi atau manfaat yang menarik maupun menahan orang-orang terhadap penggunaan
berbagai jenis media dan jenis konten yang dapat memuaskan kebutuhan sosial serta
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kebutuhan psikologis mereka (Cantril, 1935). Singkatnya, teori tersebut menjelaskan terkait
kebutuhan seseorang untuk mempertimbangkan apa yang dilakukannya dengan media
(O’Donohoe & Tynan 1998).
Consumer Behavior

Penelitian ini menggunakan middle theory consumer behavior, karena purchase intention
merupakan perilaku konsumen yang muncul sebagai respon terhadap objek yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2012).
Consumer behavior adalah proses psikologi di mana konsumen mengetahui kebutuhan
mereka, menemukan cara untuk memperkirakan, mengadopsi keputusan pembelian, analisis
dan perencanaan untuk data dan akan menjalankan rencana (Perner, 2008).
Product Review

Product review atau biasa disebut dengan testimonial di Indonesia, adapun persamaan
dari testimonial dalam KBBI disebut testimonium yang berarti catatan ungkapan pada
konsumen mengenai produk atau jasa serta pelayanan yang dilakukan oleh toko online yang
disediakan oleh halaman atau media sosial. Menurut Lackermair, et al. (2013) indikator
ulasan produk diantaranya adalah sebagai berikut:
a. Awareness (Kesadaran)
b. Frequency (Frekuensi)
c. Comparison (Perbandingan)
d. Effect (Pengaruh)
Viral Marketing

Viral marketing menurut Kotler & Amstrong (2018) merupakan versi digital dari
pemasaran dari mulut ke mulut, melibatkan pembuatan video, iklan, dan konten pemasaran
lainnya yang sangat menular sehingga pelanggan akan mencarinya atau menyebarkannya
kepada teman-teman mereka. Menurut Kaplan & Haenlein (2011), terdapat tiga dimensi atau
indikator yang dapat dijadikan sebagai tolak ukur dalam penelitian viral marketing:
a. Messenggers (Pengirim Pesan)
b. Message (Pesan)
c. The Environment (Lingkungan)
Purchase Intention

Menurut Kotler & Keller (2016) definisi purchase intention adalah tindakan secara
online maupun offline yang dilakukan konsumen untuk suatu produk yang ingin dibeli dan
berdasarkan atas pengetahuan tentang suatu brand. Adapun indikator-indikator purchase
intention menurut Ferdinand (2006) adalah sebagai berikut:
a. Minat transaksional
b. Minat referensial
c. Minat preferensial
d. Minat eksploratif

Terdapat pula indikator-indikator purchase Intention dari peneliti lain, yaitu menurut
Wu & Chang (2016) adalah sebagai berikut:
Nilai Fungsional
Nilai Emosional
Nilai Epistemik
Nilai Sosial
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e. Nilai Bersyarat

Kerangka Berpikir
i [ Product Review ! H1
: 'H3
| [ Purchase Intention }
\ [ Viral Marketing

__________________________

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Berdasarkan gambar kerangka berpikir diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis
penelitian sebagai berikut:
H1 : Product review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
produk skincare merek lokal Indonesia
H2 : Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
produk skincare merek lokal Indonesia
H3 : Product review dan viral marketing secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention produk skincare merek lokal Indonesia.

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitin ini adalah penelitian kuantitatif.

Sedangkan, desain penelitian pada penelitian ini menggunakan desain asosiatif kausal
(sebab-akibat), desain tersebut digunakan agar dapat mengetahui pengaruh dua variabel
atau lebih. Pada penelitian ini, populasinya adalah para pengguna aplikasi media sosial
TikTok. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
probability sampling. Sedangkan jenis probability sampling yang diambil yaitu jenis random
sampling. Berhubung jumlah populasi terlalu besar, sehingga dalam menentukan jumlah
sampel pada penelitian ini berdasarkan perhitungan rumus Cochran yang diadaptasi kembali
oleh (Sugiyono, 2017). Berdasarkan perhitungan diperoleh jumlah sampel 96,04 yang
kemudian dibulatkan menjadi 100 sampel dengan karakteristik sampel sebagai berikut:

a. Wanita dan pria berusia 18-45 tahun.

b. Pernah menggunakan / sedang menggunakan / berminat untuk menggunakan produk
skincare merek lokal Indonesia (Avoskin, Lacoco, Wardah, Somethinc, Sensatia
Botanicals).

c. Pengguna aplikasi media sosial TikTok yang pernah melihat atau membuat product
review & viral marketing terhadap produk skincare merek lokal Indonesia.

Adapun instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 28
pernyataan kuesioner yang berasal dari informasi keseluruhan variabel. Sehingga data yang
digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer karena dilakukan dengan menyebar
kuesioner secara online dengan memberikan link google form kepada responden. Selain itu,
terdapat pula alternatif yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini, yaitu menggunakan
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alternatif skala likert dengan skoring, yang kemudian perhitungannya menggunakan
software berupa SPSS versi 28. Penelitian ini juga menggunakan analisis korelasi dan analisis
deskriptif untuk menganalisis data. Serta uji validitas dan uji reliabilitas untuk mengetahui
kualitas instrumen penelitian. Teknik selanjutnya dalam penelitian ini menggunakan teknik
yang bertahap, berupa uji asumsi klasik atau uji prasyarat yang kemudian dilanjutkan
dengan pengujian hipotesis berupa analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji t), uji
simultan (uji f), dan uji koefisien determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum

Setelah dilakukan penyebaran kuesioner, diperoleh jumlah responden sebanyak 22
orang untuk uji asumsi klasik dan 100 orang untuk uji hipotesis. Gambaran umum responden
pada penelitian ini merupakan responden berjenis kelamin laki-laki dan perempuan, namun
hasil rata-rata jenis kelamin responden yang berkontribusi dalam penelitian ini adalah
perempuan. Selanjutnya jumlah responden berdasarkan kelompok usia 18-24 tahun, 25-34
tahun, dan 35-45 tahun. Namun hasil rata-rata kelompok usia responden yang berkontribusi
dalam penelitian ini adalah kelompok usia berkisar 18-24 tahun.

Analisis DesKkriptif
Descriptive Statistics
Std.
Minimu | Maximu Deviatio
N m m Mean n
Statisti Statisti Std.
C Statistic | Statistic C Error | Statistic
Product 100 3,00 400/ 3,5725| ,03358| ,33578
Review
Viral 100| 3,00  4,00| 3,5667| ,03643| ,36430
Marketing
Purchase 100 292| 4,00] 3,6225| ,03582| ,35818
Intention
Valid N
(listwise) 100

Gambar 2. Hasil Analisis Deskriptif

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, diperoleh hasil rata-rata sebagai berikut:

a. Tanggapan responden dinilai cukup tinggi terhadap informasi product review karena
rata-rata jawaban sebesar 3,5725 (setuju) dari 100 responden.

b. Tanggapan responden dinilai cukup tinggi terhadap informasi viral marketing karena
rata-rata jawaban sebesar 3,5667 (setuju) dari 100 responden.

c. Tanggapan responden dinilai cukup tinggi terhadap informasi purchase intention karena
rata-rata jawaban sebesar 3,6225 (setuju) dari 100 responden.

Keterangan standar deviasi untuk variabel product review (0,33578 < 3,5725), viral
marketing (0,36430 < 3,5667), dan purchase intention (0,35818 < 3,6225). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa nilai rata-rata dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai representasi
dari keseluruhan data.
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Korelasi antar Variabel

Correlations
Product Viral Purchase
Review | Marketing | Intention
Product Pearson. 1 609" 344"
Review Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 100 100 100
Viral Pearson " x
Marketing Correlation /609 1 79
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 100 100 100
Purchase Pearson o -
Intention Correlation 344 79 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 100 100 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Gambar 3. Hasil Uji Korelasi antar Variabel
Berdasarkan gambar 3, maka dapat ditulis persamaan untuk menghitung korelasi ganda,
adalah sebagai berikut:

2 2
. Ry1+ Ry2 Zrylryzrylz

Y12 1— T'122
R? 0,344% 40,5792 — 2.(0,344).(0,579). (0,609)
yiz = 1 — (0,609)2
, _ 0,21098063
Yiz T 0,629119
2 —
RZ =0,33535886
R =0,579

Y12
Berdasarkan hasil uji korelasi antar variabel dan hasil perhitungan korelasi ganda diatas,

maka dapat diuraikan interpretasinya adalah sebagai berikut:

a. Product review dan purchase intention
Diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,00 sehingga dikatakan bahwa kedua variabel
tersebut berkorelasi karena nilai signifikan < 0,05. Kemudian, diperoleh juga nilai
koefisien pearson correlation yaitu sebesar 0,344 sehingga dikatakan bahwa kedua
variabel tersebut berkorelasi lemah, hal tersebut karena berdasarkan pedoman derajat
hubungan, yang menyatakan bahwa jika nilai koefisien pearson correlation sebesar 0,21
s/d 0,40 maka dikatakan berkorelasi lemah.

b. Viral marketing dan purchase intention
Diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,00 sehingga dikatakan bahwa kedua variabel
tersebut berkorelasi karena nilai signifikansi < 0,05. Kemudian, diperoleh juga nilai
koefisien pearson correlation yaitu sebesar 0,579 sehingga dikatakan bahwa kedua
variabel tersebut berkorelasi sedang, hal tersebut karena berdasarkan pedoman derajat

http://bajangjournal.com/index.php/JOEL


http://bajangjournal.com/index.php/JOEL

140

JOEL ISSN: 2807-8721 (Cetak)
Journal of Educational and Language Research ISSN: 2807-937X (Online)
Vol.2, No.1, Agustus 2022

hubungan, yang menyatakan bahwa jika nilai koefisien pearson correlation sebesar 0,41
s/d 0,60 maka dikatakan berkorelasi sedang.
c. Product review dan viral marketing
Diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,00 sehingga dikatakan bahwa kedua variabel
tersebut berkorelasi karena nilai signifikansi < 0,05. Kemudian, diperoleh juga nilai
koefisien pearson correlation yaitu sebesar 0,609 sehingga dikatakan bahwa kedua
variabel tersebut berkorelasi sedang, hal tersebut karena berdasarkan pedoman derajat
hubungan, yang menyatakan bahwa jika nilai koefisien pearson correlation sebesar 0,41
s/d 0,60 maka dikatakan berkorelasi sedang.
d. Product review, viral marketing dan purchase intention
Diperoleh nilai koefisien product review dan viral marketing terhadap purchase intention
adalah 0,579, sedangkan nilai R;y;; diperoleh sebesar 0,256 dari jumlah sampel 100
untuk two tailed test. Dari pernyataan tersebut berarti hasil R, , > Riqper, S€hingga dapat
disimpulkan bahwa terdapat korelasi antara product review dan viral marketing terhadap
purchase intention produk skincare merek lokal Indonesia. Karena nilai R,, , positif maka
product review dan viral marketing berhubungan positif dan signifikan dengan purchase
intention. Bisa diartikan juga bahwa semakin tinggi atau banyak product review dan viral
marketing maka semakin meningkat pula purchase intention konsumen.
Uji Validitas
Pada penelitian ini, jumlah responden yang digunakan sebanyak (n) = 22 orang dengan
taraf signifikansi sebesar 1% atau (a) = 0,01, dan dengan rumus untuk menentukan 7;4;
yaitu df = n - 2, sehingga 7;4,.; yang diperoleh yaitu 0,561. Adapun tabel hasil uji validitas
untuk setiap variabel menggunakan SPSS adalah sebagai berikut:
Tabel 2. Uji Validitas

Kode Korelasi Keterangan
PR 1 0,856 Valid
PR 2 0,751 Valid
PR3 0,623 Valid
PR 4 0,812 Valid
VM1 0,645 Valid
VM 2 0,728 Valid
VM 3 0,728 Valid
VM 4 0,648 Valid
VM 5 0,572 Valid
VM 6 0,766 Valid
VM 7 0,566 Valid
VM 8 0,827 Valid
VM9 0,740 Valid
VM 10 0,834 Valid
VM 11 0,606 Valid
VM 12 0,806 Valid
PI1 0,795 Valid
P12 0, 882 Valid
P13 0,909 Valid
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P14 0,865 Valid

PI5 0,918 Valid

P16 0,735 Valid

P17 0,776 Valid

PI 8 0,913 Valid

P19 0,900 Valid

PI 10 0,886 Valid

PI11 0,635 Valid

P12 0,753 Valid

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai 710y > Ttaper- Sehingga dapat diartikan
bahwa seluruh item pernyataan dikatakan valid dan dapat digunakan untuk pengujian lebih

lanjut.
Uji Reliabilitas
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Product Review 0,762 Reliabel
Viral Marketing 0,903 Reliabel
Purchase Intention 0,960 Reliabel

Berdasarkan tabel 3, terlihat bahwa instrumen pada variabel product review, viral
marketing, dan purchase intention telah memenubhi syarat nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. Oleh
karena itu, semua variabel data penelitian ini dapat dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
I 74
Mormal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 33068061
Most Extreme Differences  Absolute .096
Fositive 061
Megative -.096
Test Statistic .096
Asymp. Sig. (2-tailed)® .08g
Monte Carlo Sig. (2—tai|ed)d Sig. .0as
959% Confidence Interval  Lower Bound .08
Upper Bound .0as

a. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed

624387341,
Gambar 4. Hasil Uji Normalitas
Berdasarkan gambar 4, terlihat uji normalitas diperoleh nilai signifikan sebesar 0,89. Artinya
nilai signifikan tersebut = 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh data yang digunakan
dalam penelitian ini terdistribusi normal.
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b. Uji Multikolinieritas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 19.395 4083 4750 =001
product review -.044 334 -.014 =131 .BOG B30 1.688
viral marketing 577 103 587 5.625 =001 630 1.588

a. Dependent Variable: purchase intention

Gambar 5. Hasil Uji Multikolinieritas
Berdasarkan gambar 5, nilai tolerance pada seluruh variabel independen > 0,1 atau
mendekati angka 1. Kemudian untuk nilai VIF pada seluruh variabel independen juga < 10.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak dapat dikatakan
multikolinieritas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 {Constant) 10.053 2332 4312 =001
product review -3 191 -.200 -1.642 104
viral marketing - 065 058 - 136 -1 269

a. DependentVariakle: Abs_Res

Gambar 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan gambar 6, terlihat hasil uji heteroskedastisitas, yang nilai signifikansi seluruh
variabel independennya menunjukkan > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data dalam
penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi.
Uji Hipotesis
a. Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Variabel Koefisien Regresi t hitung Signifikan
Konstanta 19,395 4,750 0,001
Product Review -0,044 -0,131 0,896
Viral Marketing 0,577 5,625 0,001

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda, maka didapatkan persamaan seperti berikut:
Y =19,395 -0,044x, + 0,577x, + e
Keterangan:

1) Nilai konstanta sebesar 19,395 menunjukkan bahwa jika seluruh nilai variabel
independen (X1 dan X2) sama dengan nol (0), maka nilai dependennya adalah
19,395.

2) Nilai koefisien regresi variabel product review (X1) bernilai negatif yaitu -0,044
yang berarti apabila variabel product review naik sebesar 1 satuan, maka nilai
dependen yaitu variabel purchase intention akan mengalami penurunan dengan
nilai yang sama yaitu sebesar -0,044. Begitu pula sebaliknya. Hal ini terjadi karena
nilai koefisien yang negatif mengakibatkan hubungan antara product review dan
purchase intention saling bertolak belakang.
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3) Nilai koefisien regresi variabel viral marketimg (X2) bernilai positif yaitu 0,577
yang berarti apabila variabel viral marketing mengalami kenaikan sebesar 1
satuan, maka nilai dependen yaitu variabel purchase intention juga bertambah
dengan nilai yang sama sebesar 0,577. Hal ini terjadi karena nilai koefisien regresi
yang positif menunjukkan adanya hubungan antara variabel viral marketing dan

purchase intention.

b. Uji Parsial (Uji t)

Sebelum mengetahui berpengaruh tidaknya variabel independen secara parsial terhadap
variabel dependen, sebaiknya harus mengetahui terlebih dahulu nilai t;4;,; dengan rumus
t(%;n-k-l) dengan uraian t(0,025;97). Sehingga dengan rumus tersebut diperoleh hasil t;4},e;

= 1,984. Adapun hasil uji parsial (uji statistik t) adalah sebagai berikut:
Tabel 5. Hasil Uji parsial (Uji t)
Keterangan Isi Hipotesis thitung  trabel Hasil

H1 Product review berpengaruh - 1,984 H1 ditolak
positif dan signifikan terhadap 0,131
purchase intention produk
skincare merek lokal Indonesia
H2 Viral marketing berpengaruh 5.625 1,984 H2
positif dan signifikan terhadap diterima
purchase intention produk
skincare merek lokal Indonesia
Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel 5, berikut adalah interpretasinya:
1) Pengaruh product review (X1) terhadap purchase intention (Y)
Variabel product review memiliki nilai ty;cung —0,131 lebih kecil dari ty,pe; yaitu
1,984 dengan tingkat signifikan 0,896 lebih besar dari 0,05. Maka variabel product
review secara parsial tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap variabel
purchase intention.
2) Pengaruh viral marketing (X2) terhadap purchase intention (Y)
Variabel viral marketing memiliki nilai tp;cung 5,625 lebih besar dari ti,pe; yaitu
1,984 dengan tingkat signifikan 0,001 lebih kecil dari 0,05. Maka variabel product
review secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel
purchase intention.
c. Uji Simultan (Uji f)
Sebelum mengetahui berpengaruh atau tidaknya seluruh variabel independen secara
simultan terhadap variabel dependen, sebaiknya harus mengetahui terlebih dahulu nilai
Fiaper dengan rumus df; = 3-1, sehingga diperoleh df; = 2. Kemudian masuk ke formula ke
dua yaitu df, = 100-2, sehingga df, = 98. Dari uraian tersebut didapatkan nilai F;;p¢; = 3,09.
Berikut hasil uji simultan:
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ANOVA"
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 612,602 2 306.301 24427 <,001 E
Residual 1216.308 87 12,538
Total 1828.810 89

a. DependentVariable: purchase intention
b, Predictors: (Constantf), viral marketing, product review

Gambar 7. Hasil Uji Simultan (Uji f)
Berdasarkan gambar 7, terlihat nilai Fuiryng > Fiaper (24,427 > 3,09) dan dengan nilai
signifikan (0,001 < 0,05). Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel independen
yaitu product review dan viral marketing secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel dependen yaitu purchase intention.
d. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 A79° 335 A2 354

a. Predictors: (Constant), viral marketing, product review

Gambar 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Berdasarkan gambar 8, didapatkan nilai Adjusted R Square (koefisien determinasi) sebesar
0,321, yang memiliki arti bahwa kemampuan variabel independen yaitu product review dan
viral marketing dalam menerangkan variabel dependen yaitu purchase intention dikatakan
terbatas (berkorelasi lemah), karena masuk dalam batas angka 0-0,49. Hal ini dikarenakan
hasil koefisien determinasi mendekati angka 0 (Ghozali, 2016).

KESIMPULAN

1. Product review tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
pada produk skincare merek lokal Indonesia. Hasil analisis ini berdasarkan hasil uji
parsial (uji t) yang telah dilakukan, yaitu diperoleh bahwa product review memiliki
angka thjrung < trael (-0,131 < 1,984) dengan tingkat signifikansi 0,896 > 0,05.

2. Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada
produk skincare merek lokal Indonesia. Hasil uji ini berdasarkan hasil uji parsial (uji
t) yang telah dilakukan, variabel viral marketing memiliki nilai tp;cung > traber (5,625
> 1,984) dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05.

3. Product review dan viral marketing secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention produk skincare merek lokal Indonesia. Hasil
uji ini berdasarkan hasil uji simultan (uji f) yang telah dilakukan, nilai Fy;tyng > Fraper
(24,427 > 3,09) dan dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05.
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