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Abstract 

              Viral marketing is important for companies to implement because 

considering that currently TikTok social media users are increasing, businesses need 

to aggressively carry out promotions and advertising with the aim of making 

potential consumers interested they will later buy the products being sold. The aim 

of this research is to explain the role of brand awareness in mediating the influence 

of viral marketing on purchase intention for Avoskin Beauty products among TikTok 

application users in Denpasar City. The number of samples 120 respondents with a 

purposive sampling method. Data collection was carried out through distributing 

questionnaires. The collected data was analyzed using path analysis, Sobel test and 

VAF test. The results of this research show that all hypotheses are accepted. Viral 

marketing has a positive and significant effect on purchase intention; viral marketing 

has a positive and significant effect on brand awareness; brand awareness has a 

positive and significant effect on purchase intention; Brand awareness is a partial 

mediating variable in the influence of viral marketing on purchase intention for 

Avoskin Beauty products among TikTok application users in Denpasar City. The 

implications of this research for the Avoskin Beauty company are expected to 

increase product excellence, increase product promotion related to product 

information, and increase brand recognition in the minds of consumers in order to 

increase consumer purchase intention. 
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PENDAHULUAN   

Kemajuan teknologi informasi yang pesat telah menghadirkan perubahan 

dan inovasi terbaru dalam bisnis untuk berinteraksi dengan konsumen dalam 

mempromosikan dan mengkomunikasikan produk serta layanannya. Media sosial 

yang sedang berkembang pesat saat ini merupakan hasil dari perkembangan 

teknologi informasi dan tersedia dalam bentuk aplikasi seperti Facebook, 

WhatsApp, TikTok, Instagram, dan lainnya (Mulyani dkk., 2022). Menurut laporan 

We Are Social pada Januari 2024 pengguna internet global rata-rata menghabiskan 

waktu 143 menit per hari untuk mengakses media sosial. Indonesia berada 

diperingkat kesembilan dalam top 10 negara dengan pengguna media sosial 

terbanyak di dunia. Indonesia menduduki peringkat kesembilan dari sepuluh negara 

dengan jumlah pengguna media sosial terbesar di dunia. Rata-rata penduduk 

Indonesia menghabiskan waktu 191 menit setiap hari untuk menggunakan media 

sosial (Annur, 2024). 
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Tabel 1. 

Sosial Media Paling Banyak Digunakan di Indonesia Tahun 2022 dan 2023 

Sumber: Data Penelitian, 2024  

Sosial media TikTok sangat populer di Indonesia dengan pertumbuhan yang 

cepat, jumlah pengguna meningkat 70,8 persen dari total 212,9 juta pengguna 

internet di Indonesia pada tahun 2023. Tujuan pengguna TikTok adalah untuk 

menciptakan atau menemukan konten hiburan yang dapat meningkatkan suasana 

hati secara positif (Saputra et al., 2020). Salah satu jenis produk yang berhasil 

menggunakan peluang media sosial TikTok adalah produk kecantikan, termasuk 

kosmetik dan perawatan kulit. Menurut riset oleh Katadata.co.id, konten kecantikan 

masuk kategori kedua sebagai konten yang paling dicari oleh pengguna TikTok di 

Indonesia (Annur, 2023). Fenomena tersebut berhubungan dengan pertumbuhan 

industri kecantikan tiap tahunnya yang terus meningkat secara sejajar. Menurut 

informasi dari PPA Kosmetika Indonesia, jumlah perusahaan industri kecantikan di 

Indonesia tumbuh dari 21,9 persen dari pertengahan tahun 2022 yang berjumlah 

913 menjadi 1.010 di Juli 2023. Dengan demikian, banyak pemasar produk 

kecantikan saat ini menggunakan aplikasi media sosial TikTok sebagai sarana 

utama untuk memperkenalkan produk mereka kepada masyarakat. 

Avoskin Beauty adalah salah satu produk perawatan kulit lokal yang sedang 

populer di kalangan wanita dan pria Indonesia. Produk Avoskin Beauty 

diformulasikan dengan bahan-bahan alami sehingga memberikan segudang 

manfaat bagi kulit remaja hingga dewasa di Indonesia saat ini. Avoskin Beauty 

didirikan oleh Anugrah Prakerti bersama Ahmad Ramadhan dan Aris Nurul Huda 

sebagai brand skincare lokal asal Yogyakarta pada tahun 2014 dan berada di bawah 

PT AVO Innovation & Technology. Akun TikTok @Avoskinbeauty selalu 

menghadirkan konten yang menarik dan interaktif seperti memperkenalkan produk 

terbaru, promosi produk, serta memberikan tips penggunaan produk, informasi 

tentang skincare, dan berbagai konten menarik lainnya untuk menarik minat 

pembeli potensial. 

Cara Avoskin berinteraksi dengan pengikutnya melalui viral marketing 

adalah dengan menggunakan tagar #Avoskin di setiap posting dan menciptakan 

konten challenge yang kemudian diunggah oleh pengguna media sosial lain, 

menjadikan konten Avoskin viral di platform TikTok. Avoskin Beauty hadir untuk 

memenuhi kebutuhan pasar akan produk perawatan kulit, namun perlu menerapkan 

strategi agar dapat meningkatkan purchase intention konsumen terhadap 

produknya. 

Purchase intention adalah saat konsumen mengevaluasi informasi yang 

diterima sebelum melakukan pembelian (Rismawan & Purnami, 2017). Perusahaan 

harus menggunakan strategi pemasaran seperti viral marketing untuk meningkatkan 

niat pembelian (Lakruwan et al., 2023). Kesediaan untuk membeli bisa muncul saat 

pelanggan terkena paparan seperti pesan viral marketing. Viral marketing ialah 

No Nama Media Sosial 
Pengguna Sosial Media (%) 

Tahun 2022 Tahun 2023 

1 WhatsApp 88,7 92,1 

2 Instagram 84,6 86,5 

3 Facebook 81,3 83,8 

4 TikTok 63,1 70,8 

5 Telegram 62,8 64,3 
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strategi promosi barang atau jasa yang melibatkan partisipasi pengguna dalam 

menyebarkan pesan iklan sehingga berpotensi membawa efek penyebaran yang 

cepat dan luas (Barri et al., 2017). 

Viral markeiting dimulai deingan meirancang beibeirapa beintuk peisan 

eileiktronik, peimasar meimulai kampanyei viral markeiting seipeirti videio peimasaran 

(Olannyei & Onobrakpeiya, 2017). Peineilitian yang dilakukan oleih Haryani dkk 

(2023) meinyatakan bahwa viral markeiting beirdampak positif dan signifikan 

teirhadap purchasei inteintion. Peineimuan ini seisuai deingan peineilitian yang dilakukan 

oleih Azis & Syarifah (2022); Ramadhan dkk (2023); Ningrum & Tobing (2022); 

Nursalim dan Seitianingsih (2023); Salina & Sudaryanto (2023); Lakruwan eit al., 

(2023); Rahayu & Kusumadeiwi (2023); Osman eit al., (2018) juga meinyatakan 

bahwa viral markeiting beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap purchase i 

inteintion. Namun meinurut peineilitian yang dilakukan oleih Yeio eit al., (2020); Ismail 

dkk. (2020); Pratama dkk (2022) meinunjukkan bahwa viral markeiting tidak 

beirdampak signifikan teirhadap purchasei inteintion. 

Peineilitian ini meilibatkan variabeil meidiasi brand awareineiss. Kampanyei 

viral markeiting yang meinarik dapat meiningkatkan keisadaran meireik di kalangan 

konsuimein seihingga akan beirdampak pada puirchasei inteintion konsuimein teirhadap 

produik, pada akhirnya meimpeirkuiat keiyakinan meireika dalam meimbeili produik yang 

ditawarkan (Gina, 2018). Stuidi yang dilakuikan oleih Abbas dkk. (2024) 

meinuinjuikkan adanya koreilasi yang positif dan signifikan antara viral markeiting 

dan brand awareineiss. Peineimuian ini meinduikuing teimuian Gina (2018) bahwa jika 

viral markeiting meiningkat, brand awareineiss juiga akan meiningkat. Muikheirjeiei dkk 

(2023); Rahayui dan Kuisuimadeiwi (2023), seirta peineilitian yang dilakuikan 

Ramadhan dkk., (2023) juiga meingindikasikan bahwa viral markeiting meimiliki eifeik 

positif dan signifikan teirhadap brand awareineiss. 

Brand awareineiss teirbuikti beirpeingaruih teirhadap puirchasei inteintion 

(Aguistini dkk., 2022). Peineilitian yang dilakuikan (Cahya dkk., 2023) bahwa brand 

awareineiss meimiliki peingaruih positif dan signifikan teirhadap puirchasei inteintion. 

Seilain itui peineilitian yang dilakuikan oleih Deiwi & Jatra (2018); Aguistini (2022); 

Nuirsalim & Seitianingsih (2023); Hadi & Keini (2021); Shahid dkk. (2017) juiga 

meineimuikan huibuingan yang signifikan dan positif antara keiduia variabeil. 

Pra-suirveii deingan 30 reispondein meineimuikan bahwa 30 reispondein familiar 

deingan meireik Avoskin Beiauity dan 18 reispondein dapat meingideintifikasi produik 

Avoskin Beiauity beirdasarkan taglinei-nya. Seilain itui, teiruingkap bahwa dari 30 

reispondein, 21 meinyuikai meincari informasi produik Avoskin Beiauity di TikTok, 

teitapi hanya 17 diantaranya yang meinganggap informasi yang disampaikan dalam 

iklan produik teirseibuit muidah dipahami dan meinarik. Teirleibih lagi, 20 orang ataui 

66,7 peirsein dari reispondein meinguingkapkan keiinginan uintuik meimbeili produik 

Avoskin Beiauity seiteilah meilihat iklan teirseibuit, seidangkan 33,3 peirsein sisanya 

meinyatakan tidak beirminat meimbeili produik teirseibuit. 

Variasi keibuituihan dan keiinginan peilanggan saat beirbeilanja dipeingaruihi 

oleih banyak faktor yang beirbeida. Meimpeilajari teiori peirilakui konsuimein dan faktor-

faktor yang meimpeingaruihi peirilakui konsuimein sangatlah peinting. Stuidi peirilaku i 

konsuimein meincakuip peingamatan teirhadap bagaimana orang, keilompok, dan 

organisasi meimilih, meindapatkan, meingguinakan, dan meinyingkirkan produik, 

layanan, idei, ataui peingalaman uintuik meimuiaskan keibuituihan dan keiinginan meireika 

(Kotleir eit al., 2022: 79). Beirdasarkan Mauiluidin dkk., (2022),  peirilakui konsuimein 
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meincakuip aktivitas yang dilakuikan konsuimein dalam meincari, meimbeili, meinilai, 

meingguinakan, dan meinghabiskan produik dan layanan uintuik meimeinuihi keibuituihan 

meireika. 

Solomon (2020:6) meineigaskan bahwa peirilakui konsuimein meincakuip 

beirbagai tahapan aktivitas yang dilakuikan oleih individui ataui keilompok dalam 

meimilih, meimbeili, meingguinakan, dan meingheintikan peingguinaan produik ataui jasa. 

Peiran peirilakui konsuimein sangat signifikan dalam stuidi ini, kareina fokuisnya adalah 

pada bagaimana seiorang konsuimein (dalam hal ini peinonton) meimbanguin ataui 

meiningkatkan puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity pada peingguina aplikasi 

TikTok. 

 

Rumusan Masalah 

1. Bagaimana viral markeiting meimpeingaruihi puirchasei inteintion produik Avoskin 

Beiauity pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar? 

2. Bagaimana viral markeiting teirhadap brand awareineiss produik Avoskin Beiauity 

pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar? 

3. Bagaimana brand awareineiss meimpeingaruihi puirchasei inteintion produik 

Avoskin Beiauity pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar? 

4. Bagaimana brand awareineiss meimpeingaruihi huibuingan antara viral markeiting 

dan puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity pada peingguina  aplikasi TikTok 

di Kota Deinpasar? 

 

Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Uintuik meinjeilaskan peingaruih viral markeiting teirhadap puirchasei inteintion 

produik Avoskin Beiauity pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar. 

2. Uintuik meinjeilaskan peingaruih viral markeiting teirhadap brand awareineiss produik 

Avoskin Beiauity pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar 

3. Uintuik meinjeilaskan peingaruih brand awareineiss teirhadap puirchasei inteintion 

produik Avoskin Beiauity pada peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar. 

4. Uintuik meinjeilaskan bagaimana viral markeiting meimpeingaruihi puirchase i 

inteintion produik Avoskin Beiauity meilaluii brand awareineiss pada peingguina 

aplikasi TikTok di Deinpasar. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku Konsumen 

Adanya faktor-faktor teirteintui yang meimpeingaruihi keibuituihan dan 

keiinginan konsuimein saat beirbeilanja. Oleih kareina itui, peinting uintuik meimahami 

teiori peirilakui konsuimein dan faktor-faktor yang meimpeingaruihi peirilakui konsuimein. 

Meimpeilajari peirilakui konsuimein meilibatkan analisis teintang bagaimana orang-

orang, keilompok, dan peiruisahaan meimbuiat keipuituisan dalam meimilih, meimbeili, 

meingguinakan, dan meinghapuis barang, jasa, idei, ataui peingalaman uintuik meimeinuihi 

keibuituihan dan keiinginan meireika (Kotleir eit al., 2022: 79) .  

Mauiluidin dkk (2022) meinyatakan bahwa peirilakui konsuimein meincakuip 

tindakan konsuimein dalam meincari, meimbeili, meinguimpuilkan, meingguinakan, dan 

meingeiluiarkan uiang pada produik dan jasa uintuik meimeinuihi keibuituihannya. Meinuiruit 

Solomon (2020:6), peirilakui konsuimein meilibatkan seigala aspeik yang teirkait deingan 

individui ataui keilompok dalam proseis peimilihan, peimbeilian, peingguinaan, dan 

peingheintian peingguinaan produik ataui jasa. 
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Purchase Intention 

Puirchasei inteintion meinceirminkan keimuingkinan peilanggan meimbeili 

produik dan peinting dalam meinyeibarkan peirilakui meireika (Primawardani dan 

Rahanatha, 2023).  Meinuiruit Deiwi (2018), keiseidiaan uintuik meimbeili meinyuiluit 

motivasi di dalam beinak konsuimein dan tuimbuih meinjadi keiinginan yang sangat 

kuiat seihingga akhirnya konsuimein wajib meimeinuihi keibuituihan meireika seisuiai 

deingan keiinginan teirseibuit. Hasil peineilitian Sari (2020) meinyatakan bahwa 

keiinginan uintuik meimbeili muincuil meilaluii peimbeilajaran dan proseis beirpikir yang 

meimbeintuik pandangan. Meinuiruit Kotleir eit al., (2022:95), puirchasei inteintion 

meincakuip peimbeilian yang didasarkan pada peingalaman, peingguinaan, dan 

keiinginan konsuimein. 

 

Viral Marketing 

Meinuiruit Kotleir dan Armstrong (2018: 519), viral markeiting adalah jeinis 

peimasaran digital yang meilibatkan peimbuiatan videio, iklan, dan kontein peimasaran 

yang sangat meinuilar seihingga peilanggan akan meincarinya ataui meinyeibarkannya 

keipada teiman-teiman meireika. Viral markeiting meincakuip strateigi peimasaran yang 

ceipat meinyeibar meilaluii meidia digital deingan meimbuiat videio, iklan, dan kontein 

peimasaran meinarik seihingga konsuimein teirtarik uintuik beirbagi ataui meincarinya. 

Konsuimein meineimuikan dan meimpromosikan kontein, seihingga biaya viral 

markeiting meinjadi sangat reindah. 

 

Brand Awareness 

Brand awareineiss meiruipakan peingeinalan suiatui meireik yang diingat 

konsuimein dalam beinak meireika, seihingga meimuingkinkan meireika meingideintifikasi 

eileimein meireik dalam beirbagai situiasi dan kondisi (Rahayui & Kuisuimadeiwi, 2023).  

Brand awareineiss meingacui pada keikuiatan yang dimiliki oleih konsuimein dalam 

meingingat dan meingeinali seibuiah meireik deingan cuikuip baik seihingga dapat 

meimpeingaruihi keipuituisan peimbeilian (Kotleir eit al., 2022: 291). Stuidi yang 

dilakuikan oleih Kholiq & Sari (2021) meingindikasikan bahwa brand awareineiss 

meilibatkan keiteirampilan konsuimein dalam meingeinali ataui meingingat meireik, 

teirmasuik nama, gambar, ataui slogan yang diguinakan uintuik meimpromosikan 

produik meireika. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 H2     H4           H3 

 

     

    H1 

 

Gambar 1. 

 Kerangka Konseptual 

Brand Awareness 

(M) 

Purchase Intention 

(Y) 

Viral Marketing 

(X) 
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METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Peineilitian ini meimanfaatkan peindeikatan kuiantitatif uintuik meinanggapi 

hipoteisis deingan meinganalisis data-data nuimeirik. Meitodei peineilitian yang 

diguinakan dalam stuidi ini adalah peineilitian kuiantitatif deingan peindeikatan asosiatif 

kauisal. 

Definisi Operasional Variabel 

Viral marketing (X) 

Viral Markeiting adalah salah satui strateigi peimasaran seicara digital meilaluii 

peimbuiatan videio, iklan ataui kontein yang beirsifat peirsuiasif dan meimuincuilkan mata 

rantai uintuik meimbagi peisan teirseibuit dari satui orang kei orang lain. Indikator viral 

markeiting dalam peineilitian ini meingadaptasi indikator dari Tandijaya dan Seimuieil 

(2021) dan indikator dari peineilitian Kholiq dan Sari (2021), seibagai barikuit: 

1) Informativeineiss  

2) Einteirtainmeint 

3) Keiteirlibatan opinion leiadeir  

4) Meimbicarakan produik 

 

Brand awareness (M) 

Peiningkatan brand awareineiss adalah saat konsuimein bisa meingeinali dan 

meingingat meireik produik seicara beinar. Indikator brand awareineiss dalam stuidi ini 

diseisuiaikan deingan indikator dari Kotleir eit al. (2022: 292); Cahya dkk., (2023) 

seibagai beirikuit:  

1) Brand reicall  

2) Brand reicognition  

3) Brand puirchasei  

4) Brand consuimption  

 

Purchase Intention (Y) 

Puirchasei Inteintion ialah keitika seiseiorang meingeivaluiasi informasi yang diteirima 

seibeiluim meimbeili seisuiatui. Peineilitian ini meingguinakan indikator puirchasei inteintion 

yang teilah diadaptasi dari Schiffman dan Wiseinblit (2019: 359).   

1) Teirtarik meincari informasi meingeinai produik. 

2) Beirpikir uintuik meimbeili. 

3) Teirtarik meincoba produik. 

4) Keiinginan meimiliki produik. 

 

Sampel dan Metode Penentuan Sampel 

Seijuimlah 120 sampeil dipilih seibagai anggota sampeil dalam peineilitian ini. 

Meitodei yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah non probability sampling, 

dimana seitiap eileimein ataui individui dalam popuilasi tidak meimiliki keiseimpatan 

yang sama uintuik dipilih seibagai sampeil. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Meitodei peinguimpuilan data dalam peineilitian ini dilakuikan deingan duia cara 

seibagai beirikuit: 

1) Kuieisioneir suirveii 
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Data dikuimpuilkan meilaluii meitodei suirveii. Cara peinguimpuilan data yang 

diguinakan adalah deingan meingguinakan meitodei kuieisioneir. Kuieisioneir akan 

diseibar meilaluii Googlei Form. Adapuin peirtimbangan peingguinaan Googlei Form 

uintuik peinyeibaran kuieisioneir adalah seibagai beirikuit: 

2) Reifeireinsi Puistaka 

Puistaka Stuidi dilakuikan guina meineimuikan informasi seikuindeir. Informasi yang 

dipeiroleih dari meinggali beirbagai reifeireinsi seipeirti dokuimein peiruisahaan, buikui, 

juirnal, artikeil, dan inteirneit yang seisuiai deingan topik peineilitian. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis Data 

Duia keilompok data yang diguinakan dalam peineilitian ini adalah: 

1) Opini reispondein yang dijeilaskan dalam kuieisioneir meiruipakan beintuik data 

kuialitatif yang diguinakan dalam peineilitian ini. 

2) Informasi dalam beintuik kuiantitatif dari peineilitian ini meilipuiti data yang 

dipeiroleih dari tanggapan kuieisioneir dan data peinduikuing lainnya, seipeirti data 

yang diseidiakan oleih BPS. 

 

Sumber Data 

1) Data primeir dalam peineilitian ini beirasal dari jawaban reispondein teirhadap 

kuieisioneir yang diseidiakan oleih peineiliti, yang meincakuip peirtanyaan teintang 

viral markeiting, brand awareineiss, dan puirchasei inteintion. 

2) Data seikuindeir dalam peineilitian ini suimbeir seipeirti beirita onlinei, buikui, reifeireinsi 

inteirneit, dan juirnal peineilitian seibeiluimnya teintang viral markeiting, brand 

awareineiss, dan puirchasei inteintion. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis Statistik Deskriptif 

Pada peineilitian ini, analisis deiskriptif diguinakan uintuik meinjabarkan 

eivaluiasi teirhadap reispon reispondein meilaluii kuieisioneir teintang variabeil yang diteiliti, 

meingguinakan indikator dari seitiap variabeil yang suidah diteitapkan. 

 

Analisis statistik inferensial 

Adapuin analisis statistik infeireinsial yang diguinakan dalam peineilitian ini, yaitui: 

1) Uiji Asuimsi Klasik 

2) Path Analysis 

3) Uiji Sobeil 

4) Uiji VAF 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis 
Tabel 2. 

Hasil Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test) 

 

Model Asymp.Sig (2-taile id) 

Su ib-Struiktu iral I 0,200 

Su ib-Struiktu iral II 0,200 

Suimbe ir: data prime ir diolah, 2024 
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Tabeil 2 meimpeirlihatkan nilai Asymp.Sig (2-taileid) peirsamaan reigreisi modeil 

suibstruiktuiral I dan suibstruiktuiral II adalah 0,200. Ini meinuinjuikkan bahwa keiduianya 

modeil reigreisi meimiliki distribuisi normal kareina nilainya Asymp.Sig (2-taileid) leibih 

tinggi dari 0,05 (0,200 > 0,05). 
 

Tabel 3. 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Variabel Tolerance VIF 

Viral Marke iting 0,640 1,563 

Brand Aware ineiss 0,640 1,563 

Suimbe ir:data primeir diolah, 2024 

Tabeil 3 meinuinjuikkan bahwa variabeil viral markeiting dan brand awareineiss 

meimpuinyai nilai toleirancei seibeisar 0,640 dan nilai VIF seibeisar 1,564. Hal ini 

meinuinjuikkan bahwa toleirancei seitiap variabeil leibih tinggi dari 0,10 dan VIF kuirang 

dari 10, seihingga modeil reigreisi tidak dipeingaruihi oleih muiltikolineiaritas. 
 

Tabel 4. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  t Sig 

B Std.Error Beta 

Su ib-struiktu iral I      

Viral Marke iting 0,055 0,084 0,060 0,655 0,514 

Su ib-struiktu iral II      

Viral Marke iting -0,101 0,084 -0,134 -1,191 0,236 

Brand Aware ineiss -0,083 0,086 -0,108 -0,958 0,340 

Suimbe ir: data primeir diolah, 2024 

Tabeil 4 meinuinjuikkan bahwa nilai signifikansi modeil suib-struiktuiral I dan 

suib-struiktuiral II leibih tinggi daripada 0,05. Tidak teirdapat geijala 

heiteiroskeidastisitas pada keiduia modeil reigreisi teirseibuit. 
 

Tabel 5. 

Hasil Analisis Jalur Pada Struktur 1 

Suimbe ir: Data Pe ine ilitian, 2024   

Peirhituingan dalam tabeil 5 meinuinjuikkan bahwa viral markeiting meimiliki 

peingaruih positif yang signifikan teirhadap brand awareineiss, deingan koeifisiein 

seibeisar 0,600. Apabila viral markeiting meiningkat, brand awareineiss akan 

meiningkat seibeisar 0,600. 
 

 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

(Constant) 6.377 1.092  5.838 0.000 

Viral Marke iting 0.587 0.072 0.600 8.151 0.000 

R2 = 0.360 F Statistik = 66.435 Signifikansi Uiji F = 0.000  
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Tabel 6. 

Hasil Analisis Jalur Pada Struktur 2 

Suimbe ir: Data Pe ine ilitian, 2024   

 

Data dalam tabeil 6, dapat disimpuilkan bahwa deingan koeifisiein 0,378, viral 

markeiting meimiliki dampak positif yang signifikan teirhadap puirchasei inteintion. 

Apabila viral markeiting naik, puirchasei inteintion akan meiningkat seibeisar 0,378. 

Koeifisiein variabeil brand awareineiss seibeisar 0,462 meinuinjuikkan adanya peingaruih 

positif dan signifikan teirhadap puirchasei inteintion. Peiningkatan brand awareineiss 

akan meimpeingaruihi puirchasei inteintion juiga meiningkat seibeisar 0,462. 

Pembahasan 

Beirdasarkan analisis statistik, disimpuilkan bahwa viral markeiting 

beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap puirchasei inteintion produik Avoskin 

Beiauity di kalangan peingguina TikTok di Deinpasar, deingan standardizeid 

coeifficieints beita seibeisar 0,378 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Deingan deimikian, 

hipoteisis peirtama diteirima. Peineilitian yang dilakuikan oleih Ningruim & Tobing 

(2022) meinuinjuikkan bahwa seimakin beirkuialitas kontein viral markeiting, maka 

seimakin beisar keiinginan peimbeilian yang dirasakan oleih konsuimein. Teimuian yang 

sama juiga didapati dalam stuidi yang dilakuikan oleih Haryani dkk., (2023); Azis and 

Syarifah (2022); Ramadhandkk., (2023); Salina & Suidaryanto (2023); Nuirsalim & 

Seitianingsih (2023); Lakruiwan eit al., (2023); Rahayui & Kuisuimadeiwi (2023) 

meineimuikan bahwa viral markeiting meimang dapat meiningkatkan puirchasei 

inteintion. 

Data statistik meinuinjuikkan bahwa peingguinaan strateigi viral markeiting 

suidah suikseis dan eifeiktif dalam meiningkatkan keisadaran peingguina aplikasi TikTok 

di Kota Deinpasar teintang produik keicantikan Avoskin di platform TikTok, deingan 

standardizeid coeifficieints beita seibeisar 0,600 dan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Hasilnya, hipoteisis keiduia diteirima. Peineilitian ini seijalan deingan teimuian Abbas eit 

al., (2024) yang meinyatakan bahwa viral markeiting meimiliki dampak positif dan 

signifikan pada brand awareineiss. Peineilitian Gina (2018) juiga meinyatakan bahwa 

keibeirhasilan viral markeiting dapat meiningkatkan brand awareineiss pada 

konsuimein. Peineilitian teirseibuit juiga diduikuing oleih hasil peineilitian yang dilakuikan 

oleih Muikheirjeiei eit al., (2023); Rahayui & Kuisuimadeiwi (2023); Ramadhan dkk., 

(2023) meinuinjuikkan bahwa seimakin meinarik kampanyei viral markeiting suiatui 

peiruisahaan, seimakin tinggi brand awareineiss yang dirasakan oleih konsuimein. 

Beirdasarkan analisis statistik, nilai standardizeid coeifficieints beita brand 

awareineiss adalah 0,462 dan signifikannya 0,000 kuirang dari 0,05. Deingan 

deimikian, brand awareineiss meimiliki dampak positif dan signifikan teirhadap 

puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity di kalangan peingguina TikTok di Kota  

Deinpasar. Oleih kareina itui, hipoteisis keitiga diteirima. Peineimuian peineilitian ini 

seiruipa deingan teimuian peineilitian Cahya dkk., (2023) yang meinyatakan bahwa 

seimakin tinggi brand awareineiss konsuimein, maka puirchasei inteintion juiga akan 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

(Constant) 1.704 1.098  1.553 0.123 

Viral Marke iting 0.396 0.080 0.378 4.963 0.000 

Brand Aware ineiss 0.495 0.081 0.462 6.070 0.000 

R2 = 0.566 F Statistik = 76.305 Signifikansi Uiji F = 0.000  
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meiningkat. Teimuian teirseibuit juiga diduikuing oleih peineilitian Deiwi & Jatra (2018); 

Aguistini dkk., (2022); Nuirsalim & Seitianingsih (2023); Hadi & Keini (2021) juiga 

meinyatakan bahwa keitika konsuimein meimiliki brand awareineiss yang tinggi 

teirhadap suiatui produik, maka akan meiningkatkan niat meireika uintuik meimbeili 

produik teirseibuit. 

Hasil uiji Sobeil meinuinjuikkan bahwa variabeil viral markeiting beirpeingaruih 

seicara positif dan signifikan teirhadap puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity 

di kalangan peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar, deingan nilai Z = 4,68 > 

1,96. Meinuiruit peirnyataan teirseibuit, brand awareineiss beirpeiran seibagai peirantara 

antara viral markeiting dan puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity oleih 

peingguina TikTok di Deinpasar. Hasil Uiji VAF meinuinjuikkan 42,29 peirsein, beirada 

di reintang 20 peirsein - 80 peirsein yang meiruipakan peimeidiasi parsial. Hal ini 

meinyiratkan bahwa variabeil viral markeiting meimiliki huibuingan langsuing yang 

signifikan deingan brand awareineiss dan puirchasei inteintion, beigitui juiga variabeil 

brand awareineiss beirhuibuingan seicara langsuing deingan puirchasei inteintion produik 

Avoskin Beiauity pada peingguina TikTok di Kota Deinpasar. Maka hipoteisis keieimpat 

diteirima. Peineilitian ini meimpeirkuiat teimuian seibeiluimnya oleih Rahayui & 

Kuisuimadeiwi (2023) meimbuiktikan bahwa brand awareineiss beirpeingaruih seicara 

positif dan signifikan meimeidiasi peingaruih viral markeiting teirhadap puirchasei 

inteintion. Teimuian teirseibuit juiga diduikuing oleih peineilitian yang dilakuikan oleih 

Ramadhan dkk., (2023) dan Lakruiwan dkk., (2023) bahwa brand awareineiss dapat 

meimainkan peiran peinting dalam meimeidiasi peingaruih viral markeiting deingan 

puirchasei inteintion seicara eifeiktif. 

Hasil peirhituingan keiseiluiruihan koeifisiein deiteirminasi adalah 0,723 

meinuinjuikkan bahwa 72,3 peirsein dari variasi puirchasei inteintion produik Avoskin 

Beiauity oleih peingguina aplikasi TikTok di Kota Deinpasar dipeingaruihi oleih viral 

markeiting dan brand awareineiss, seimeintara 27,7 peirsein sisanya dipeingaruihi oleih 

faktor-faktor lain di luiar modeil puirchasei inteintion produik Avoskin Beiauity. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Dari analisis yang teilah dilakuikan, dapat disimpuilkan bahwa viral 

markeiting beirpeingaruih positif dan signifikan teirhadap puirchasei inteintion. Seimakin 

suikseis viral markeiting Avoskin Beiauity di aplikasi TikTok, seimakin beisar puirchase i 

inteintion dari calon konsuimein. Peinting uintuik meiningkatkan brand awareineiss 

deingan meingguinakan viral markeiting kareina meimiliki dampak positif. Seimakin 

eifeiktif kampanyei viral markeiting yang dilakuikan oleih Avoskin Beiauity di platform 

TikTok, seimakin tinggi tingkat brand awareineiss yang akan dirasakan oleih calon 

konsuimein. Brand awareineiss beirpeingaruih teirhadap puirchasei inteintion seicara 

positif. Seimakin tinggi brand awareineiss Avoskin Beiauity di kalangan peingguina 

TikTok di Kota Deinpasar, seimakin beisar keiinginan meireika uintuik meimbeili 

produiknya. Peiran meidiasi brand awareineiss pada huibuingan antara viral markeiting 

dan puirchasei inteintion meinuinjuikkan bahwa brand awareineiss meimiliki poteinsi 

beisar uintuik meiningkatkan eifeiktivitas viral markeiting dalam meindorong puirchasei 

inteintion. 

 

 

 



e-ISSN 2716-4381 (media online) 

Journal Research of Management (JARMA) 

Vol. 6 No. 1 Desember 2024: 1-13  

 

11 

 

Saran 

Reikomeindasi yang bisa dibeirikan keipada peiruisahaan Avoskin Beiauity 

adalah uintuik meingeivaluiasi keimbali kontein peimasaran di aplikasi TikTok guina 

meiningkatkan keiteirlibatan peinonton dalam peinyeibaran kontein peimasaran. Seilain 

itui, peiruisahaan dapat meinonjolkan keiuinikannya pada meireiknya seihingga dapat 

beirsaing deingan produik skincarei meireik lain. Harapannya, peineiliti beirikuitnya bisa 

meinambah variabeil-variabeil lain yang meimeingaruihi puirchasei inteintion, seirta 

meimpeirluias cakuipan stuidi tidak hanya pada peingguina TikTok di Deinpasar, agar 

meimbeirikan pandangan yang leibih luias dan dapat diaplikasikan seicara uimuim. 
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