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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apa pengaruh Viral Marketing, Brand 

Experience, dan Brand Image secara parsial dan simultan terhadap Niat Beli 

Ulang konsumen Scarlett Whitening Skincare di Universitas Muhammadiyah 

Ponorogo. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan teknik pengambilan 

sampel yaitu snowball sampling, 96 sampel, sumber data diperoleh dengan 

menyebarkan kuesioner secara online. Analisis data yang digunakan adalah 

regresi linier berganda. Dari kuesioner yang disebarkan diperoleh hasil 

determinasi sebesar 49,8%, sehingga niat beli ulang dipengaruhi oleh ketiga 

variabel tersebut sebesar 49,8%. Hasil penelitian menunjukkan viral marketing 

(X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang (Y), tetapi brand 

experince (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, dan 

brand image (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang. 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan viral marketing (X1), 

brand exprinece (X2), dan brand image terhadap niat pembelian ulang (Y).  

 

Kata Kunci: Viral Marketing; Brand Experinece; Brand Image; Niat Pembelian 

Ulang. 
 

Pendahuluan 

Keinginan tampil sempurna merupakan harapan setiap wanita maupun laki-

laki, banyak masyarakat terobsesi dengan penampilan, hal ini menyebabkan 

banyak bisnis produk perawatan tubuh dan kecantikan yang berkembang dengan 

pesat. Perusahaan bekerja keras melakukan berbagai strategi agar dapat menarik 

minat konsumen terhadap produknya (Lestari et. al., 2019). Sekarang sudah 

banyak pelaku bisnis dalam bidang kecantikan, sehingga menimbulakan pesaing  

bisnis yang semakin ketat. Salah satu strategi yang harus dilakukan adalah dengan 

menyediakan berbagai jenis produk perawatan kecantikan mulai dari perwatan 
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wajah hingga perawatan tubuh. Fenomena bermunculnya perusahaan perawatan 

wajah di Indonesia menyebabkan persaingan yang ketat di mana perusahaan harus 

mampu melakukan strategi yang tepat agar konsumen bisa menjadikan produk 

mereka sebagai prioritas.  

Perkembangan penjuakan kosmetik di Indonesia semakin naik tiap 

tahunnya. Hal ini dapat terlihat dengan jelas dari data Perhimpunan Perusahaan 

dan Asosiasi Kosmetika Indonesia (PPAK Indonesia) bahwa pertumbuhan tren 

penjualan pasar kosmetik mengalami pertambahan, dengan rata rata pertumbuhan 

sebesar 0,25 % . Ditunjukan bahwa nulai dari tahun 2012-2021 tren penjualan 

kosmetik di Indonesia selalu meningkat. Pada tahun 20121 mencapai US$7,45 

juta, Pihak dari PPAK menyebutkan “PPAK Indonesia mencatat dari sisi 

penjualan, sejak tahun lalu penjualan secara daring tumbuh menjadi 21% dari 

sebelumnya hanya hanya 14%” (Nurcaya, 2021). 

Scarlett Whitening adalah “salah satu brand lokal di Indonesia yang 

didirikan sejak akhir 2017 dan merupakan produk milik selebriti terkenal di 

Indonesia yaitu Felicya Angelista” (Misnanto & Istiyanto, 2021). Scarleet 

Whitening berfokus pada produk perwatan wajah hingga perwatan tubuh yang 

sudah mengantongi izin BPOM, produk perawatan wajah dari Scarlett sekarang 

sedang viral di berbagai media sosial.HScarlett Whitening mempunyai 3 tipe 

produk adalah produk perawatan wajah, produk perawatan badan, serta produk 

perawatan rambut. Produk perawatan wajah terdiri atas facial wash serta facial 

serum, produk perawatan badan terdiri atas shower scrub, body lotion, serta body 

scrub, serta terkahir terdapat perawatan rambut terdiri atas sea salt shampo and 

conditione. Brand Scarlett masuk dalam 5 brand perawatan wajah di ecommerce 

yang di data oleh compass.co.id pada periode bulan mei.  Pada tahun 2021 

Scarlett mampu menjual produknya sampai Rp 29,78 Produk acne serum adalah 

salah satu produk Scarlett Whitening yang banyak terjual di ecommerce untuk 

perawatan wajah.  

Salah satu strategi Sacrlett dalam meningkatkan penjualan adalah viral 

marketing dengan membuat konsten di media social. Viral Marketing membantu 

bisnis dalam memperkenalkan produk kepada pelnaggan secara merata dan cepat. 

Viral marketing merupakan salah satu dari strategi pemasaran bisnis untuk 

memepromosikan pesan melalui media sosial (Monica et. al., 2019). Perusahan 

harus mampu memperbaiki dan mengembangkan pemasaran viral supaya 

konsumen bisa berkomunikasi sehingga meningkatkan pembelian ulang terhadap 

produk mereka (Fatimah et. al., 2020).  

Faktor lain yang bisa mempengaruhi niat pembelian ulang adalah brand 

experience. Kusuma (2014) mengatakan jika suatu merek memiliki brand 

experience yang baik menurut pelanggan maka kesetian merek konsumen 

terhadap merek tersebut juga akan semakin baik. Sehingga akan memberi peluang 

yang besar konsumen membeli kembali produk tersebut di masa mendatang. 

Dalam penelitian (Hakim et. al., 2020) menghasilkan temuan brand experience 

berpengaruh postif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Penelitian 
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tersebut tidak dukung dengan penelitian (Soedionon et. al, 2020) yang 

menghasilkan brand experience tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang. Berdasarkan temuan tersebut mengakibatkan 

ketidakkonsistenan antara hasil dalam penelitian sebelumnya yang disebut dengan 

research gap. 

Faktor lain yang bisa mempenagruhi niat pembelian ulang adalah brand 

image. Anka (2015) dalam Rahmanda & Farida (2021) menyatakan bahwa brand 

image terbukti mempengaruhi terhadap niat konsumen di masa mendatang untuk 

melalukan pembelian ulang kepada produk atau jasa. Pendapat tersebut sesuai 

dengan penelitian Miranda & Nurdasila (2020) bahwa brand image berpengaruh 

positif yang signifikan secara parsial terhadap niat pembelian ulang konsumen. 

Dengan demikian perusahaan dituntut mencari strategi agar bisa 

memepertahankan citra merek produk mereka bahkan meningkatkan citra merek 

tersebut agar bisa menjadi faktor meningkatnya niat beli kembali konsumen 

terhadap produk tersebut (Rahmanda & Farida, 2021; Wang & Tsai, 2014). Tetapi 

pendapat tersebut tidak cocok dengan dengan hasil penelitian Kakisna & Yenny 

(2021) yang menetapkan hasil brand image  tidak mempunyai pengaruh positif  

dan signifikan terhadap keinginan pembelian kembali. Sehingga terdapat research 

gap berupa ketidak konsistenan dan perbedaan pendapat antara penelitian 

terdahulu yang membuat peneliti tertarik untuk mengetahui pengaruh brand 

image terhadap niat pembelian ulang. 

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka penulis tertarik untuk 

mengathui ingin mengetahui hubungan antara vral marketing, brand experience, 

dan brand iamge terhadap ninat pembelain ulang. Peneliti mengambil judul 

Pengaruh vral marketing, brand experience, dan brand iamge terhadap ninat 

pembelain ulang survey terhadap konsumen skincare Scarlett Whitening yaitu 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Ponorogo. 

Metode  

Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif dengan teknik survei.. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Ponorogo. Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini 

adalah snowball sampling dengan jumlah sampel sebesar 96 responden 

mahasiswa aktif Universitas Muhamadiyah Ponorogo yang pernah memakai 

produk Scarlett Whitening. Teknik pengumpulan data dilakukan  melalui 

penyebaran kusioner secara online melalui google form .  
Sumber data berasal dari data primer dan data sekunder. Data primer adalah 

data yang diperoleh langsung dari sumber pertama yaitu melalui kusioner (Wahyuni, 

2020). Data sekunder adalah data yang berasal dari studi-studi sebelumnya yang 

mendukung dalam penelitian yang sedang dilakukan. Model kerangka pemikiran 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1. Konsep kerangka pemikiran 

 
Hasil dan Pembahasan  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 
Sumber : Data diolah peneliti (2022) 
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Tabel 2. Uji Realibilitas 

Variabel Penelitian Cronbach Alpha Keterangan 

Viral Marketing 

Brand Experience 

Brand Image 

Niat Pembelian Ulang 

0,701 

0,918 

0,881 

0,907 

Realibel 

Realibel 

Realibel 

Realibel 

 Sumber: Data diolah peneliti (2022) 
 

Tabel 2 menunjukan keseluruhan butir pernyataan dalam kusioner dikatakan 

valid. Dibuktikan dengan nilai t hitung > t tabel (taraf signifikan sebesar 5%, dan 

r tabel diperoleh dari degree of freedom df=n-2 maka df=96-2=94, yang 

menghasilkan r tabel dengan nilai sebesar 0,200). Dari tabel 2 dinyatakan bahwa 

seluruh variabel realibel, dibuktikan dengan nilai cronbach alpha lebih besar dari 

0,60. 

 
Gambar 2. Uji Normalitas 

 

Hasil Uji Normalitas pada P-P P Plot pada Gambar 2, mengidentifikasi bahwa 

pola memencar di sekeliling diagonal dan membentuk garis diagonal, yang 

artimya model regresi berdistribusi normal. 
 

 
Gambar 3. Uji Heterokedasitasan 
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Gambar 3 menunjukan gambar titik-titikmmenyebar dan tidakmmembentuk pola 

yang jjelas, oleh karena itu kesimpulan dari pengujian ini bahwa dalam penelitian 

ini menghasikan model regresi yang tidak mmeiliki gejala heterokedasitisan 

Dari hasil uji multikonealiritas yang dicoba dari ke 3 variabel independent 

ialah variabel viral marketing (X1), brand experience (X2), serta brand image 

(X3) memiliki nilai VIF>10 sehingga disimpulkan tidak terjalin indikasi 

multikonearilitas pada model regresi ini. 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk menghitung ikatan antara 

variabel- variabel independent dengan variabel dependent, diperoleh hasil 

persamaan regresi linier berganda variabel viral marketing (X1), brand 

experience (X2), serta brand image (X3) terhadap niat pembelian ulang( Y) 

sebagai berikut: 

Y = 2,145 +0,246 +0,385 +0,099 +e 

 

Tabel 3. Uji T(Parsial) 

a.Dependent variabel: NPU 

Sumber: Data diolah peneliti (2022) 

 

Berdasarkan tabel 3 menghasilkan nilai sig variabel viral marketing (X1) 

sebesar 0,408 dan nilai  sebesar 1,805 dengan  sebesar 1,98. OLeh 

karena itu variabel viral marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang, dengan dibuktikan bahwa  <  (1,805<1,98) dengan 

nilai sig. 0,704 dan taraf Signifikan sebesar 0,05, artinya nilai signifikan < 0,05 

(0,704>0,05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 ditolak. Studi ini bertolak 

balik dengan riset Riel (2021) menyatakan viral marketing mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap hasrat beli ulang konsumen. 

 Berdasarkan hasil pengujian T (parsial) menghasilkan variabel brand 

experience berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap niat 

pembelian ulang. Sehingga H2 diterima dengan dibuktikan bahwa > 

(4,334>1,98) dengan nilai sig. sebesar 0,000 (0,000<0,05). Hasil penelitian ini 

sesuai penelitian Hakim et. al,. (2020) dan Ekaputr et. al,. (2018) dimana 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan  secara parsial brand experience 

terhadap niat pembelian ulang. Sehingga semaakin tinggi brand experience yang 

dimilki konsumen semakin tinggi juga niat pembelian ulang konsumen. 

 

 
Unstandardised 

coefficients  

Standardised  

coefficients  

   

Model 

1 (Constanta) 

VM 

BE 

BI 

B 

2,14

5 

,246 

,385 

,099 

Std.Erorr 

2,581 

,137 

,809 

,131 

Beta 

 

,176 

,581 

,080 

T 

  ,831 

1,805 

4,334 

,753 

Sig 

,408 

,704 

,000 

,454 

 

VIF 

 

1,733 

2,618 

2,094 



Jurnal Administrasi Bisnis FISIPOL UNMUL, Volume 10, Nomor 2, 2022 

 

 

                                                                                                                        131 

 Berdasarkan tabel 3 daru uji T menghasilkan brand image (X3) tidak 

berpengaruh secara parsial terhadap niat pembelian ulang (Y) dibuktikan dengan 

hasil =0,753 dan =1,98 (0,753<1,98) dengan nilai sig.0,454 > taraf 

sig. 0,05 , hal trsebut menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan secara 

parsial brand image terhadap niat pembelian ulang (Y) sehingga H3 ditolak,  yang 

dukung dengan penelitian yang dilakukan Kakisna & Yenny (2021) dan Yayuk 

(2020) tapi tidak sejalan dengan penelitian Miranda & Nurdasila (2020) dan 

Oceani (2017) yang menyataakan brand image berpegaruh signifikan terhadap 

niat pembelian ulang. 

 

Tabel 4. Uji F (Simultan) 
ANOVA 

 
a. Dependent variabel:niat pembelian ulang 

b. Predictorrs: (Constant),X3,X1.X2   

Sumber: Data dioalah peneliti (2022) 

 

Berdsarkan hasil uji F dinyatakan bahwa terdapat pengaruh secara simultan 

varaiabel viral marketing (X1), brand exprinece (X2), dan brand image terhadap 

niat pembelian ulang (Y), dibuktikan dari nilai sig. 0,000 < 0,05, sehingga H4 

yaitu diduga variabel viral marketing, brand experience, dan brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. 

 

Tabel 5. Koefisien Determinasi 

Model Summary 

 

Model  R  R Square  Adjusted R 

Square  

Std. Error of 

the Estimate  

1  .705a  .498 .481 2.70220 

a.Predictors: (constant), Brand Image, Brand Experience, Viral Marketing 

Sumber: Data dioalah peneliti (2022)  

 

Dari tabel 5 bisa dicermati, nilai koefisien dEterminasi 0,498 atau 49,8 %   artinya 

besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat adalah 49,8 % lalu 

sisanyassebesar 50,2 % (100-49,8 %) dipengaruhffaktor lain yang belum ada 

dalam penelitian ini. 
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Simpulan  

Berdasarkan penjelasan serta uraian pengaruh viral marketing (X1), brand 

experience (X2) dan Brand Image (X3) terhadap niat pembelian ulang (Y) pada 

konsumen skincare Scarlett Whitening yaitu mahasiswa di Universitas 

Muhammadiyah Ponorogo, sehingga tersusun kesimpulan dari sebagai berikut 

yaitu Viral marketing secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang, Brand ExperienceHsecaraHparsial memiliki pengariuh 

positif signifikan terhadap niat pembelian ulang konsumen, Brand Image 

secara parsial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian 

ulang konsumen dan Viral Marketing, Brand Experience, Brand Image 

secaraHsimultan bberpengaruh ppositif dan signifikan terhadap  niat 

pembelian ulang. 
Pihak Scarlett juga harus meningkatkan citra merek yang lebih maksimal agar 

konsumen merasa puas, dan mau meningkatkan kepercayaan mereka sehingga 

terbentuk terhadap niat pembelian ulang terhadap Scarlett Whitening serta 

meningkatkan kualitas produk mereka. Bagi peneliti selanjutnya bisa menggunakan 

objek penelitian di luar tentang brand kecantikan di Indonesia. Peneliti selanjutnya 

bisa menambahkan sampel yang lebih luas dari segi usia, pekerjaan maupun 

jangkauan wilayah. 
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