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ABSTRACT  
This study aims to identify the effect of digital marketing, celebrity endorsements and Word of Mouth on 
Purchase Decisions through Brand Awareness as a mediating variable. This research uses associative 
research with a quantitative approach. The Likert scale was used in this study with a minimum value of 1 
and a maximum of 5. The population used was Scarlett Whitening consumers with certain criteria, 
namely residents of the city of Surabaya. The Cochran technique used in this study is 96 as the sample 
size which is rounded up to 100. Non-probability sampling method was chosen as the sampling 
technique. Meanwhile, purposive sampling technique was used in determining the sample. The result is 
that celebrity endorsement, word of mouth and Brand Awareness variables have a significant influence 
on brand awareness and purchase decision variables. However, digital marketing variables have no 
significant effect on brand awareness and purchasing decisions.   
Keywords: Digital Marketing, Celebrity Endorsement, Word Of Mouth, Purcase Decision and Brand 
Awareness 
 
ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh digital marketing, celebrity endorsement dan 
Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Awareness sebagai variabel mediasi. 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Skala likert 
digunakan dalam penelitian ini dengan nilai minimal 1 dan maksimal 5. Populasi yang digunakan yaitu 
konsumen Scarlett Whitening dengan kriteria tertentu yaitu penduduk kota Surabaya. Teknik Cochran 
digunakan dalam penelitian ini yaitu 96 sebagai besarnya sampel yang dibulatkan keatas menjadi 100. 
Metode Non probability sampling dipilih sebagai teknik pengambilan sampel. Sedangkan teknik 
purposive sampling digunakan dalam menentukan sampel. Hasilnya adalah variabel celebrity 
endorsement, word of mouth dan Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel brand awareness dan keputusan pembelian. Namun variabel digital marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel kesadaran merek dan keputusan pembelian.  
Kata kunci: Digital Marketing, Celebrity Endorsement, Word Of Mouth, Keputusan Pembelian dan Brand 

Awareness  
 
1. Pendahuluan  

Meningkatnya persaingan bisnis online di Indonesia memaksa para pelaku bisnis online 
untuk bereksperimen semaksimal mungkin dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat 
untuk menarik dan mendapatkan pelanggan. Satu hal yang wajib diingat para pebisnis adalah 
perusahaan perlu membangun Brand Awareness dalam menaikkan keputusan pembelian oleh 
konsumen yang mana Brand Awareness merupakan suatu bentuk persepsi konsumen 
terhadap suatu brand dari tahap mengenal suatu brand hingga mampu mengingat sadar 
adanya brand tersebut yang akhirnya dapat mendorong pembeli untuk membelinya. Merek 
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kecantikan yang sedang viral dan naik daun dalam waktu dekat ini adalah Scarlett Whitening. 
Scarlet whitening merupakan satu dari beberapa brand produk perawatan lokal Indonesia yang 
didirikan pada tahun 2017 oleh PT. Moto Beringin Abadi. Hal ini dibuktikan dengan 
keberhasilan Scarlett whitening sebagai salah satu brand perawatan lokal yang terbukti 
mampu mengalahkan para kompetitor lain. Beberapa rangkaian produk scarlett whitening 
dapat menguasai pangsa pasar menurut MarketHac.  

Berdasarkan data dari MarketHac, Scarlett Whitening menjadi penguasa pasar produk 
perawatan tubuh dengan presentase 42,1% di 2022, kemudian Vaseline dengan presentase 
16,9% serta Nivea 6,2%. Data tersebut menarik dikarenakan produk dari Scarlett adalah 
produk dari brand lokal Indonesia yang mana brand tersebut baru didirikan pada tahun 2017 
dan dapat menandingi brand lain. Scarlett Whitening mempunyai rangkaian produk yang 
mereka jual, antara lain produk body care yaitu body lotion, body scrub serta shower scrub. 
Kemudian produk skin care yaitu facial wash, facial serum, toner, day cream serta night cream. 
Selanjutnya adalah produk hair care yaitu shampoo dan conditioner.  

Melihat kebutuhan manusia khususnya para wanita, disarankan memperindah dan 
mempercantik penampilan diri dengan memulai perawatan pada seluruh tubuh. Dimana 
semua orang lebih menjaga kebersihan tubuhnya sebagai prioritas mereka. Maka dari itu 
mereka juga butuh akan review dari kelebihan produk yang sedang viral tersebut melewati 
celebrity endorsement dan word of mouth.  

Adanya variabel-variabel tersebut sebagai pendukung pemasaran yang sudah ada 
sejak lama dan sejak media sosial berkembang pesat, maka para followers atau pengikut dan 
konsumen akan lebih dapat dengan mudah mengenali produk dari brand yang dipromosikan. 
Melalui endorsement, selebriti dipercayakan mampu dan dapat mempengaruhi para 
konsumen untuk menyadari adanya produk yang telah dipromosikan yang pada akhirnya akan 
menciptakan keputusan pembelian oleh konsumen baru untuk meningkatkan penjualan pada 
produk tersebut.  

Segala bentuk upaya yang dikerjakan sebuah perusahaan memiliki tujuan untuk 
memberikan dorongan kepada konsumen supaya mampu menyadari merek produk yang 
mereka pasarkan melalui website yang tersedia. Jika para konsumen tertarik dengan produk 
yang telah dipasarkan oleh perusahaan dengan berbagai caranya, maka konsumen akan dapat 
menyadari adanya brand beserta produknya yang akhirnya dapat menciptakan keputusan 
pembelian oleh konsumen, juga akan meningkatkan penjualan dari produk itu sendiri. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Digital Marketing  

Digital imarketing iyaitu isuatu ikegiatan ipromosi idigital imedia imelalui iinternet iseperti 
isitus web, sosial media, email, database, nirkabel dan televisi yang digunakan untuk mencapai 
tujuan pemasaran (Dedi Purwana, 2017).  
 
Celebrity Endorsement  

Dalam ipemasaran imodern, idukungan iselebriti iadalah isalah isatu ijenis istrategi 
iperiklanan iyang isudah iada isejak ilama (Vidyanata, 2019). 
 
Word Of Mouth  

Word of mouth yaitu promosi yang melibatkan penyampaian berita serta melakukan 
review jujur kepada lawan bicara maupun orang lain tentang produk/jasa dari konsumen yang 
satu terhadap konsumen yang lain, mendiskusikan, memasarkan, dan menjual suatu 
brand/merek (Priansa, 2017).  
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Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian merupakan pemikiran suatu individu untuk melakukan evaluasi 

pada beberapa opsi atau pilihan serta dapat menentukan pilihan tersebut dari berbagai 
macam pilihan produk yang tersedia (Yusuf, 2021).  
 
Brand Awareness  

Brand awareness berkaitan dengan kekuatan kesan yang diingat sebagaimana 
tercermin dalam kemampuan pelanggan untuk mengingat atau mengenali merek dalam 
berbagai kondisi (Putri dan Suasana, 2018).  
 
Kerangka Berpikir  

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir  

 
H1 : iDigital iMarketing ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iAwareness.  
H2 : iCelebrity iEndorsement ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iAwareness.  
H3 : iWord iOf iMouth ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iBrand iAwareness. 
H4 : iDigital iMarketing ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian.  
H5 : iCelebrity iEndorsement ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan Pembelian. 
H6 : iWord iOf iMouth ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. 
H7 : iBrand iAwareness ididuga iberpengaruh isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian. 
 
3. Metode Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan adalah asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. 
Peneliti memakai skala likert dalam penelitian ini dengan nilai skor 1 sampai dengan 5. Peneliti 
menggunakan populasi dengan berbagai kriteria dalam penelitian ini, antara lain konsumen 
dari Scarlett Whitening yang memiliki kriteria khusus yakni warga di kota Surabaya. Peneliti 
menggunakan teknik Cochran yaitu 96 sebagai besarnya sampel yang dibulatkan keatas 
menjadi 100 sampel. Metode Non iProbability iSampling idigunakan idalam ipenelitian iini idan 
ijuga iteknik ipurposive isampling idigunakan iuntuk ipenentuan isampel.  

 
4. Hasil dan Pembahasan  
Hasil Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
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Tabel diatas mendeskripsikan bahwa pengujian validitas yang dilakukan pada masing-
masing indikator memiliki hasil yang valid, hal tersebut dikarenakan nilai korelasinya ≥ dari r 
tabel yaitu sebesar 0,196 sehingga seluruh indikator dikatakan valid.  
 
Uji Realibilitas  

Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas 

 
Tabel idiatas idapat idisimpulkan ibahwa imasing-masing ivariabel imemiliki inilai 

iCronbach’s ialpha ihitung ilebih ibesar idari i0,60. Oleh karena itu kuisioner yang digunakan 
peneliti terbukti reliabel.  
 
Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Normalitas  

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Tabel diatas menjelaskan bahwa Uji Kolmogorov Smirnov terbukti memiliki sebaran 

normal diikuti oleh nilai residual karena imemiliki inilai iSig. ilebih ibesar idari i0,05.  
 

b. Uji Multikolinieritas  
Tabel 4. Hasil Uji Multikolenieritas  

 
Menurut itabel idiatas iterlihat ibahwa ivariabel iindependen imempunyai itoleransi inilai i> 

i10% iserta imempunyai inilai iVIF i< i10, isehingga imodel iregresi idiatas itidak iterjadi 
imultikolinieritas.  
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c. Uji Heterokedastisitas  
Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
Berdasarkan tabel diatas, nilai Sig. variabel independen mempunyai nilai Sig. lebih 

besar dari 0,05, sehingga seluruh variabel tidak mengalami heterokedastisitas. 
 

d. Uji Linieritas  
Tabel 6. Hasil Uji Linieritas 

 
Dari tabel tersebut menghasilkan bentuk hubungan variabel Independen dan variabel 

Dependen yang linier. Hal ini karena data tersebut mempunyai nilai Sig masing-masing variabel 
> dari 0,05.  

 
Analisis Jalur  
a. Sub Struktur 1  

Tabel 7. Hasil Uji T (1) 

 
Uji T  

Jika nilai Sig < 0,05 maka Ho ditolak serta HI diterima dan thitung ≥ ttabel, maka nilai 
ttabel pada koefisien alpha 5% untuk 100 responden sebesar 1,66055.  
a) Nilai thitung X1=1,078, jadi nilai thitung<ttabel yaitu 1,339<1,66055. Diketahui variabel X1 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Z atau hipotesis ditolak. 
b) Nilai thitung X2=4,801, jadi nilai thitung>ttabel yaitu 4,801>1,66055. Diketahui variabel X2 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Z atau hipotesis diterima.  
c) Nilai thitung X3=6,005, jadi nilai thitung>ttabel yaitu 6,005>1,66055. Diketahui variabel X3 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Z atau hipotesis diterima.  
 
Uji Koefisien Determinan Sub Struktur 1  

Tabel 8. Uji Koefisien Determinan (1) 
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Nilai ierror iterms i(e/ɛ) ielemen ivariasi idari iBrand iAwareness iyang itidak idijelaskan ioleh 
iDigital iMarketing, iCelebrity iEndorsement idan iWord iOf iMouth iyakni iel i= i√((1-0,616)) i= i0,619. 
iModel iregresi iyang idigunakan iadalah isebagai iberikut :  
Z = a+ + + +e  

= 0,120 + 0,161  + 0,423  + 0,359  + 0,619  
 

b. Sub Struktur 2  
Tabel 9. Hasil Uji T (2) 

 
Uji T  

Jika nilai Sig < 0,05 maka Ho ditolak serta HI diterima dan thitung ≥ ttabel, maka nilai 
ttabel pada koefisien alpha 5% untuk 100 responden sebesar 1,66055.  
a) Nilai thitung X1=1,147, jadi nilai thitung<ttabel yaitu 1,147<1,66055. Diketahui variabel X1 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel Y atau hipotesis ditolak.  
b) Nilai thitung X2=5,859, jadi nilai thitung>ttabel yaitu 5,859>1,66055. Diketahui variabel X2 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Y atau hipotesis diterima.  
c) Nilai thitung X3=2,601, jika nilai thitung>ttabel yaitu 2,601>1,66055. Diketahui variabel X3 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Y atau hipotesis diterima.  
d) Nilai thitung Y=1,836, jika nilai thitung>ttabel yaitu 1,836>1,66055. Diketahui variabel Y 

berpengaruh signifikan terhadap variabel Z atau hipotesis diterima.  
 
Uji Koefisien Determinan Sub Struktur 2  

Tabel 10. Uji Koefisien Determinan Sub Struktur 2 

 
Nilai ierror iterms i(e/ɛ) ielemen ivariasi idari iBrand iAwareness iyang itidak idijelaskan ioleh 

iDigital iMarketing, iCelebrity iEndorsement idan iWord iOf iMouth iyakni iel i= i√((1-0,616)) i= i0,619. 
iModel iregresi iyang idigunakan iadalah isebagai iberikut: 

Z =  a+ + + + +e 
= 0,154 + 0,199  + 0,662  + 0,210  + 0,216Z + 0,552 

 
Pembahasan  
a) Pengaruh X1 terhadap Z  

Nilai ithitung iadalah i1.3391<1.66055 idan inilai iSig ilebih ibesar iatau isama idengan i0,284 
i>0,05. iOleh ikarena iitu, idapat idisimpulkan ibahwa iH1 iditolak. iHasil ipenelitian i(Rudi iYacub 
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idan iWahyu iMustajab, i2020) imenunjukkan ibahwa ipemasaran idigital idi iInstagram idan 
iFacebook iberdampak isignifikan iterhadap ikesadaran imerek, isehingga itidak idapat 
imendukung itemuan imereka.  

b) Pengaruh X2 terhadap Z  
Nilai Sig sebesar 0,000<0,05 serta nilai thitung<ttabel yaitu 4,801>1,66055. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 diterima. Sehingga dapat mendukung penelitian yang dilakukan oleh 
Budi Setiawan, Celia Calesta Rabuani (2019), hasil penelitiannya menunjukkan Celebrity 
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness.  

c) Pengaruh X3 terhadap Z  
Nilai Sig sebesar 0,000<0,05 serta nilai thitung<ttabel yaitu 6,005>1,66055. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima. Sehingga dapat mendukung penelitian yang telah 
dilakukan oleh Nur Romdlon, Maslahul Adi, dkk (2022), hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness.  

d) Pengaruh X1 terhadap Y  
Nilai Sig sebesar 0,254>0,05 serta nilai thitung<ttabel yaitu 1,147<1,66055. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H4 ditolak. Sehingga dapat mendukung penelitian yang telah dilakukan 
oleh Alicia Sastra, I Wayan Suardana, dkk (2021), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan yang negatif dan tidak signifikan antara variabel Digital Marketing 
terhadap Keputusan Pembelian.  

e) Pengaruh X2 terhadap Y  
Nilai Sig sebesar 0,000<0,05 serta nilai thitung<ttabel yaitu 5,859>1,66055. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H5 diterima. Sehingga dapat mendukung penelitian yang telah 
dilakukan oleh Budi Setiawan, Celia Calesta Rabuani (2019), hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian.  

f) Pengaruh X3 terhadap Y  
Nilai iSig isebesar i0,011<0,05 iserta inilai ithitung<ttabel iyaitu i2,601>1,66055. iSehingga idapat 
idisimpulkan ibahwa iH6 iditerima. iSehingga idapat imendukung ipenelitian iyang itelah 
idilakukan ioleh iNur iRomdlon, iMaslahul iAdi, idkk i(2022), ihasil ipenelitiannya imenunjukkan 
ibahwa iWord iOf iMouth iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap iKeputusan iPembelian.  

g) Pengaruh Z terhadap Y  
Nilai Sig sebesar 0,069>0,05 serta nilai thitung<ttabel yaitu 1,836>1,66055. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H7 diterima. Sehingga dapat mendukung penelitian yang telah 
dilakukan oleh Alicia Sastra, I Wayan Suardana, dkk (2021), hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa iterdapat ihubungan iyang ipositif idan isignifikan iantara ibrand 
iawareness iterhadap ikeputusan ipembelian. 
 

5. Penutup  
Kesimpulan  

Hasil itemuan ipenelitian idan ipengolahan idata ipenelitian iini imenunjukkan ibahwa 
ikeputusan ipembelian iproduk iScarlett iWhitening idan ibrand iawareness itidak idipengaruhi ioleh 
idigital imarketing. iKemudian, ikesadaran imerek idan ikeputusan ipembelian iproduk iScarlett 
iWhitening isecara isignifikan idipengaruhi ioleh idukungan iselebriti idan irekomendasi idari imulut 
ike imulut. iSelain iitu, iterdapat ivariabel iintervening iBrand iAwareness iyang iberpengaruh 
isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian iproduk iScarlett iWhitening.  
 
Saran  

PT. Opto Lumbung Sejahtera selaku perusahaan yang menaungi produk dari Scarlett 
Whitening diharapkan mampu mempertahankan cara pemasaran dan kualitas produknya. 
Serta diharapkan mampu mengembangkan Digital Marketing atau pemasaran melalui digital 
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dan semakin berinovasi untuk membuat produk yang memiliki banyak manfaat kembali agar 
senantiasa tidak kalah saing dengan produk kompetitor atau pesaing. 
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