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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing dan
celebrity endorsement terhadap buying decision produk Wardah dengan minat beli sebagai
variabel mediasi di Kota Payakumbuh. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei terhadap 180 responden yang pernah membeli atau menggunakan
produk Wardah. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli (p < 0,05; tstatistic > 1,96) dan celebrity endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli (p < 0,05; tstatistic > 1,96). Selain itu, viral marketing dan
celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision (p <
0,05). Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision (p < 0,05)
serta mampu memediasi pengaruh viral marketing dan celebrity endorsement terhadap
buying decision produk Wardah. Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran
digital dan penggunaan celebrity endorser yang tepat berperan dalam meningkatkan minat
beli dan mendorong keputusan pembelian konsumen.
Kata Kunci: Viral Marketing, Celebrity Endorsement, Minat Beli, Buying Decision

Kata Kunci: Financial Leverage; Financial Performance; Environmental, Social, and
Governance; Firm Value; Perusahaan Pertambangan

ABSTRACT: This study aims to analyze the effect of viral marketing and celebrity
endorsement on the buying decision of Wardah products, with purchase intention as a
mediating variable in Payakumbuh City. This research employs a quantitative approach
using a survey method involving 180 respondents who have purchased or used Wardah
products. Data were collected through questionnaires and analyzed using Structural
Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Square (PLS) approach. The results
indicate that viral marketing has a positive and significant effect on purchase intention (p <
0.05; tstatistic > 1.96) and celebrity endorsement also has a positive and significant effect on
purchase intention (p < 0.05; tstatistic > 1.96). In addition, viral marketing and celebrity
endorsement have a positive and significant effect on buying decision (p < 0.05). Purchase
intention has a positive and significant effect on buying decision (p < 0.05) and is proven to
mediate the effect of viral marketing and celebrity endorsement on the buying decision of
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Wardah products. This study concludes that digital marketing strategies and the use of
appropriate celebrity endorsers play an important role in increasing purchase intention and
encouraging consumer buying decisions.
Keywords: Viral Marketing, Celebrity Endorsement, Purchase Intention, Buying Decision

A. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah perilaku konsumen
dalam memperoleh informasi dan melakukan pembelian produk, terutama melalui media
sosial dan platform digital. Industri kecantikan menjadi salah satu sektor yang paling
terdampak oleh perubahan tersebut, ditandai dengan meningkatnya penggunaan strategi
pemasaran digital seperti viral marketing dan celebrity endorsement. Melalui penyebaran
konten yang cepat dan dukungan figur publik yang memiliki pengaruh besar, perusahaan
dapat meningkatkan jangkauan promosi, membangun citra merek, serta menarik perhatian
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Di sisi lain, perkembangan industri kosmetik juga memunculkan persaingan yang semakin
kompetitif. Berbagai merek lokal maupun internasional berlomba-lomba memanfaatkan
media sosial dengan menghadirkan konten kreatif, bekerja sama dengan influencer, selebriti,
maupun beauty creator untuk menarik perhatian konsumen. Kondisi tersebut menyebabkan
konsumen memiliki lebih banyak pilihan produk sehingga loyalitas terhadap suatu merek
cenderung menurun. Akibatnya, meskipun sebuah merek telah melakukan promosi digital
secara intensif, hal tersebut belum tentu mampu mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Fenomena ini menunjukkan bahwa efektivitas strategi pemasaran digital perlu
dikaji lebih lanjut, terutama dalam kaitannya dengan keputusan pembelian konsumen.

Wardah merupakan salah satu merek kosmetik lokal terkemuka di Indonesia yang memiliki
pangsa pasar besar dan dikenal sebagai pelopor kosmetik halal. Meskipun demikian, data Top
Brand Index menunjukkan adanya penurunan indeks merek Wardah pada kategori lipstik
selama periode 2020–2023. Kondisi ini mengindikasikan adanya tantangan dalam
mempertahankan keputusan pembelian konsumen di tengah persaingan industri kosmetik
yang semakin ketat. Penurunan tersebut menjadi fenomena yang menarik karena Wardah
secara konsisten melakukan promosi melalui berbagai platform digital dan menggandeng
sejumlah selebriti sebagai brand ambassador. Namun, strategi tersebut belum mampu
mempertahankan kekuatan merek secara optimal, sehingga muncul dugaan bahwa terdapat
faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, diperlukan
strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan minat beli dan mendorong keputusan
pembelian konsumen terhadap produk Wardah.

Viral marketing dan celebrity endorsement dipandang sebagai faktor yang mampu
memengaruhi perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Viral
marketing memungkinkan penyebaran informasi produk secara luas dan cepat melalui media
sosial, sedangkan celebrity endorsement memanfaatkan kredibilitas, daya tarik, dan
popularitas figur publik untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.
Namun, fenomena yang terjadi menunjukkan bahwa penggunaan selebriti dalam promosi
belum tentu secara langsung meningkatkan keputusan pembelian tanpa adanya ketertarikan
dan kepercayaan yang kuat dari konsumen. Selain itu, tidak semua konten yang viral mampu
menghasilkan konversi menjadi pembelian karena sebagian konsumen hanya sebatas melihat,
menyukai, atau membagikan konten tanpa melakukan transaksi. Oleh karena itu, minat beli
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dipandang memiliki peran penting sebagai variabel yang menjembatani pengaruh kedua
strategi pemasaran tersebut terhadap keputusan pembelian.

Hasil survei pendahuluan terhadap pengguna produk Wardah menunjukkan bahwa mayoritas
responden pernah melihat konten viral Wardah di media sosial, mengetahui penggunaan
celebrity endorser, serta tertarik mencoba produk setelah melihat promosi yang dilakukan.
Namun demikian, masih terdapat sebagian responden yang menyatakan bahwa promosi yang
dilakukan oleh selebriti belum menjadi alasan utama dalam membeli produk Wardah.
Beberapa responden lebih mempertimbangkan kualitas produk, harga, dan pengalaman
penggunaan dibandingkan promosi digital yang diterima. Kondisi ini menunjukkan adanya
kesenjangan antara tingginya intensitas promosi digital dengan keputusan pembelian
konsumen yang tidak selalu meningkat. Selain itu, rekomendasi dan testimoni positif juga
terbukti meningkatkan minat beli yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.
Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral
marketing dan celebrity endorsement terhadap buying decision produk Wardah dengan minat
beli sebagai variabel mediasi pada konsumen di Kota Payakumbuh.

Tinjauan Pustaka

Buying Decision
Buying decision adalah sebuah pendekatan penyelesaian yang dilakukan oleh konsumen
dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginannya melalui pembelian produk atau
penggunaan jasa. Dalam pendekatan ini, konsumen bertindak sebagai pengambil keputusan
yang rasional , yang mempertimbangkan berbagai faktor seperti kualitas, harga, merek, dan
rekomendasi dari pihak lain (Manggalania & Soesanto (2020:57), buying decision dapat
diukur melalui beberapa indikator, yaitu Adanya sebuah kemantapan produk, terdapat
kebiasaan membeli, rekomendasi dari orang lain, dan adanya pembelian ulang.

Viral Marketing
Viral marketing merupakan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan internet dan media
sosial untuk menyebarkan pesan pemasaran secara cepat dari satu pengguna ke pengguna
lainnya(Chaffey dan Ellis-Chadwick (2022:324), indikator viral marketing meliputi media
sosial, keterlibatan opinion leader, pengetahuan produk, kejelasan produk, dan membicarakan
produk.

Celebrity Endorsment
Celebrity endorsement merupakan salah satu bentuk endorser credibility, di mana
perusahaan menggunakan tokoh publik atau selebriti untuk mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap suatu merek. Selebriti memiliki daya tarik tersendiri karena popularitas,
keahlian, dan kepercayaan yang dimilikinya di mata publik (Kotler dan Keller 2019:296),
celebrity endorsment dapat diukur melalui beberapa indikator, yaitu daya tarik, kepercayaan,
keahlian, kecocokan.

Minat Beli
Minat beli merupakan tahap lanjutan dari proses pengambilan keputusan konsumen, yang
muncul setelah konsumen mengevaluasi berbagai alternatif produk atau merek (Kotler dan
Keller 2016:187-188), indikator pelatihan meliputi kecenderungan untuk membeli, preferensi
produk, kesediaan untuk mencoba, evaluasi positif, dan minat untuk mencari informasi.
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Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual ini dimaksudkan sebagai konsep untuk menjelaskan dan menunjukkan
persepsi keterkaitan antar variabel yang akan diteliti berdasarkan rumusan masalah. Variable
dalam penelitian ini yaitu viral marketing, celebrity endorsment terhadap buying decision
produk wardah dengan minat beli sebagai variable mediasi:

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kajian teori dan kerangka konseptual yang telah dijelaskan, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision pada
produk wardah Kota Payakumbuh
H2: Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
produk wardah Kota Payakumbuh
H3: Celebrity endorsment berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision
pada produk wardah Kota Payakumbuh.
H4: Celebrity endorsment berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
produk wardah Kota Payakumbuh.
H5: Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision pada
produk wardah Kota Payakumbuh
H6: Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision
melalui minat beli pada produk wardah Kota Payakumbuh.
H7: Celebrity endorsment berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision
melalui minat beli pada produk wardah Kota Payakumbuh.

B. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini merupakan penelitian survei dengan menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Penelitian menghimpun informasi dari responden menggunakan kuesioner
sebagai metode pokok dan menggunakan jenis penelitian survei karena dalam pengumpulan
data peneliti menghimpun informasi dari responden menggunakan skor kuesioner yang telah
di isi oleh responden khususnya masyarakat yang berdomisili di Kota Payakumbuh. Metode
penelitian kuantitatif digunakan karena penelitian kuantitatif bertujuan untuk mengetahui
hubungan dua variabel atau lebih yang bersifat sebab akibat (kausal), menguji teori, dan
analisis data dengan menggunakan statistik untuk menguji hipotesis, Sugiyono (2018:15).

Populasi dalam penelitian ini adalah Populasi yang diambil dalam penelitian ini adalah
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pengguna produk wardah di Kota Payakumbuh. Dalam penelitian ini menggunakan rumus
representative yang dipakai dalam menentukan jumlah sampel, rumus representative yang
dipakai yaitu rumus representative menurut Hair (2018:134) adalah tergantung jumlah
indikator dikali 5 hingga 10, jadi responden pada penelitian ini 180 responden

C. HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Uji Validitas

Uji validitas adalah langkah untuk memastikan bahwa instrumen penelitian benar-benar
mengukur hal yang memang ingin diukur. Melalui validitas, data yang dihasilkan dari
instrumen dapat dipastikan ketepatannya serta kesesuaiannya dengan konsep yang diteliti,
sehingga temuan penelitian dapat dipercaya. Pada penelitian ini, validitas yang digunakan
meliputi validitas konvergen dan validitas diskriminan dengan penjelasan sebagai berikut:

1. Convergent Validity
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Hasil menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Viral Marketing (X1) dan
Celebrity Endorsement (X2) memiliki nilai loading factor di atas 0,70 sehingga dinyatakan
valid. Pada variabel Buying Decision (Y) dan Minat Beli (Z), terdapat beberapa indikator
dengan nilai sedikit di bawah 0,70, namun masih dapat dipertahankan karena mendekati batas
minimum dan didukung oleh nilai AVE serta composite reliability yang memenuhi kriteria.
Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi validitas
konvergenDiscriminant Validity

2. Discriminant Validity

Pengukuran ini dilakukan dengan cara membandingkan nilai akar kuadrat atau average
vatiance extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2019:776) nilai AVE yang dapat dianggap
validitas diskriminannya tercapai yaitu apabila nilai AVE lebih tinggi daripada nilai korelasi
antar variabel laten. Jika nilai akar 0,5 maka artinya validitas deksriminan tercapai:

Nilai AVE pada variabel X1 0,653, variabel X2 0,656, variabel Y 0,536, variabel Z 0,526,
bernilai > 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa model pengukuran tersebut telah valid secara
Discriminant Validity.

Selain itu, validitas diskriminan diuji menggunakan metode fornell-larcker Criterion
dengan melihat hubungan antar konstruk. Jika korelasi suatu konstruk dengan indikatornya
lebih besar dibandingkan dengan korelasi terhadap koinstruk lainnya, maka konstruk laten
tersebut dianggap mampu memprediksi indikatornya dengan lebih baik dibandingkan
konstruk lain (Novrian et al., 2018):

Berdasarkan hasil uji Fornell-Larcker Criterion, nilai akar kuadrat AVE tertinggi terdapat
pada Viral Marketing (0,808), Celebrity Endorsement (0,810), Buying Decision (0,732), dan
Minat Beli (0,726). Seluruh indikator memiliki korelasi yang lebih tinggi pada konstruknya
masing-masing dibandingkan dengan konstruk lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh variabel telah memenuhi validitas diskriminan.



Menara Ekonomi, ISSN : 2407-8565; E-ISSN: 2579-5295
Volume XII No. 2– Oktober 2026

Fakultas Ekonomi UMSB 562

b. Uji Reliabilitas

Kowanda (2016) menjelaskan bahwa reliabilitas juga mencerminkan kestabilan dan
konsistensi hasil data dalam rentang waktu yang berbeda. Dalam penelitian, reliabilitas
konstruk diuji menggunakan nilai composite reliability. Suatu variabel dianggap memenuhi
reliabilitas konstruk apabila memiliki nilai composite reliability lebih dari 0,7 (Billy J.
Maspaitella et al., 2018). Selain itu, nilai Cronbach's alpha yang lebih besar dari 0.7
menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik untuk suatu variabel (Assegaff, 2015). Nilai
composite reliability untuk masing-masing indikator dapat dilihat pada tabel berikut:

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability di atas 0,70, sehingga seluruh konstruk dalam penelitian ini
dinyatakan reliabel dan memenuhi kriteria keandalan instrumen penelitian.

c. R-Square (R2)
Nilai R square (R2) adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi yang dapat
dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya.

Berdasarkan nilai R-square, variabel Buying Decision (Y) sebesar 0,739 dan Minat Beli (Z)
sebesar 0,745 yang keduanya termasuk kategori kuat. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
dalam model penelitian mampu menjelaskan Buying Decision sebesar 73,9% dan Minat Beli
sebesar 74,5%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian.

d. Effect Size (F-Square)

Menurut Hair et al. (2019:781) Untuk mengukur perubahan nilai R-Square jika suatu konsep
dihilangkan sebagai penilaian mengenai dampak signifikan terhadap variabel dependen maka
digunakan effect size (F-Square). Menurut Hair Joe dalam (Pranatawijaya et al, 2019) nilai F-
Square 0,02 - 0,15 efek kecil lalu nilai 0,15 - 0,35 efek sedang, dan nilai >0,35 efek besar.
Untuk nilai ukuran efek <0,02 berarti tidak ada pengaruh efek.
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Berdasarkan hasil Effect Size (F-Square), variabel Viral Marketing (X1) memiliki pengaruh
kecil terhadap Buying Decision (Y) (0,024) dan pengaruh sedang terhadap Minat Beli (Z)
(0,170). Variabel Celebrity Endorsement (X2) juga memiliki pengaruh kecil terhadap Buying
Decision (Y) (0,030), namun pengaruhnya sangat kuat terhadap Minat Beli (Z) (0,535).
Sementara itu, Minat Beli (Z) memiliki pengaruh paling dominan terhadap Buying Decision
(Y) dengan nilai f-square sebesar 0,348. Hasil ini menunjukkan bahwa Minat Beli berperan
penting sebagai variabel kunci dalam menjelaskan keputusan pembelian..

e. Model Fit

Evaluasi kelayakan model (model fit) dalam penelitian ini dilakukan menggunakan
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR). SRMR adalah Strandardized Rood Mean
Square Residual ini merupakan ukuran fit model (kecocokan model) yaitu perbedaan antara
matrik korelasi data dengan matrik korelasi taksiran model. Menurut Hair et, al (2021) nilai
SRMR < 0,1 menunjukan model fit (cocok).

Adapun hasil SRMR dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Hasil estimasi model adalah 0,050 < 0,1 yang berarti bahwa model mempunyai kecocokan
accetable fit. Artinya model yang diajukan itu cocok, sehingga dapat dijelaskan dengan baik
oleh data

f. Uji Hipotesis

Uji hipotesis ini dilakukan dengan melihat nilai dari tstatistics dan nilai dari P-values. Hipotesis
akan dinyatakan diterima dengan kriteria nilai dari P-values >0,05 atau TStatistik > 1.96.
Pengujian hipotesis pada penelitian ini terdiri dari pengujian pengaruh langsung dan tidak
langsung.

g. Uji Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Analisis direct effect bertujuan untuk menguji pengaruh langsung antara variabel laten
eksogen terhadap variabel laten endogen. Adapun hasil pengujian Direct Effect dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
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h. Uji Inderect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Simpulan Uji Direct Effect (Pengaruh Langsung)

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh langsung, diperoleh bahwa Viral Marketing (X1)
tidak berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision (Y), sehingga hipotesis pertama
ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun konten pemasaran yang viral mampu
menarik perhatian konsumen, hal tersebut belum cukup kuat untuk secara langsung
mendorong konsumen melakukan keputusan pembelian.

Selanjutnya, Viral Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Beli (Z). Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik strategi viral marketing yang
dilakukan Wardah, maka semakin tinggi minat beli konsumen terhadap produk Wardah.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Trya Risky Alfitri (2023) yang menyatakan
bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Scarlett
Whitening.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Buying Decision (Y). Artinya, penggunaan selebriti yang
memiliki kredibilitas, daya tarik, dan kesesuaian dengan citra produk mampu meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Thirsa Mohamad
dkk. (2024) yang menemukan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.

Selain itu, Celebrity Endorsement (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Minat Beli (Z). Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik celebrity endorser yang digunakan,
maka semakin tinggi minat beli konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian Putri Eka
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Syafitri (2019) dan Trya Risky Alfitri (2023) yang menyatakan bahwa celebrity
endorsement berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.

Selanjutnya, Minat Beli (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying
Decision (Y). Artinya, semakin tinggi minat beli yang dimiliki konsumen, maka semakin
besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian produk Wardah. Temuan ini
memperkuat teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa minat beli merupakan tahapan
penting sebelum terjadinya keputusan pembelian.

Simpulan Uji Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung, diperoleh bahwa Viral Marketing
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Buying Decision (Y) melalui Minat
Beli (Z). Hasil ini menunjukkan bahwa minat beli mampu memediasi hubungan antara viral
marketing dan keputusan pembelian. Dengan kata lain, viral marketing tidak mampu
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi dapat meningkatkan keputusan
pembelian melalui peningkatan minat beli konsumen.

Selanjutnya, Celebrity Endorsement (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Buying Decision (Y) melalui Minat Beli (Z). Temuan ini menunjukkan bahwa minat beli
berperan sebagai variabel mediasi yang mampu menjembatani pengaruh celebrity
endorsement terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi ketertarikan konsumen yang
dibentuk oleh celebrity endorser, maka semakin besar minat beli yang pada akhirnya
mendorong keputusan pembelian produk Wardah.

Hasil mediasi tersebut sejalan dengan penelitian Afrianti dan Agustin Ria yang menemukan
bahwa viral marketing dan celebrity endorsement berpengaruh terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli sebagai variabel intervening, meskipun pada objek penelitian yang berbeda.
Selain itu, hasil penelitian ini juga memperkuat temuan Alfitri (2023) bahwa viral marketing
dan celebrity endorsement merupakan faktor penting dalam meningkatkan minat beli
konsumen yang kemudian dapat mendorong keputusan pembelian

PENUTUP
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik
beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil analisis pengaruh Viral Marketing (X1) terhadap Buying Decision (Y) diperoleh
nilai tstatistic lebih kecil dari t-tabel (1,650 < 1,96) dan nilai P-value lebih besar dari
0,05 (0,099 > 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing (X1)
berpengaruh namun tidak signifikan terhadap Buying Decision (Y), sehingga H1
ditolak dan H0 diterima.

2. Hasil analisis pengaruh Viral Marketing (X1) terhadap Minat Beli (Z) diperoleh nilai
tstatistic lebih besar dari t-tabel (4,973 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05
(0,000 < 0,05). Dengan ini dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing (X1)
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli (Z), sehingga H2 diterima dan H0 ditolak.

3. Hasil analisis pengaruh Celebrity Endorsement (X2) terhadap Buying Decision (Y)
diperoleh nilai tstatistic lebih besar dari t-tabel (1,992 > 1,96) dan nilai P-value lebih
kecil dari 0,05 (0,046 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Celebrity
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Endorsement (X2) berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision (Y), sehingga H3
diterima dan H0 ditolak.

4. Hasil analisis pengaruh Celebrity Endorsement (X2) terhadap Minat Beli (Z) diperoleh
nilai tstatistic lebih besar dari t-tabel (10,562 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari
0,05 (0,000 < 0,05). Dengan ini dapat disimpulkan bahwa Celebrity
Endorsement (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli (Z),
sehingga H4 diterima dan H0 ditolak.

5. Hasil analisis pengaruh Minat Beli (Z) terhadap Buying Decision (Y) diperoleh nilai
tstatistic lebih besar dari t-tabel (7,477 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05
(0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Minat Beli (Z)
berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision (Y), sehingga H5 diterima dan H0
ditolak.

6. Hasil analisis pengaruh tidak langsung Celebrity Endorsment (X2) terhadap Buying
Decision (Y) melalui Minat Beli (Z) diperoleh nilai tstatistic lebih besar dari t-tabel
(5,711 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari 0.05 (0,000 < 0,05). Dengan ini dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari Celebrity
Endorsment (X2) terhadap Buying Decision (Y) melalui Minat Beli (Z), sehingga H6
diterima dan H0 ditolak.

7. Hasil analisis pengaruh tidak langsung Viral Marketing (X1) terhadap Buying
Decision (Y) melalui Minat Beli (Z) diperoleh nilai tstatistic lebih besar dari t-tabel
(3,991 > 1,96) dan nilai P-value lebih kecil dari 0.05 (0,000 < 0,05). Dengan ini dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dari Viral
Marketing (X1) terhadap Buying Decision (Y) melalui Minat Beli (Z), sehingga H7
diterima dan H0 ditolak.
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