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ABSTRACT 

 

Introduction: This study examines the influence of viral marketing and user-

generated content (UGC) on the purchase decisions of skincare products 

among Generation Z, with brand awareness as a mediating variable. 

Generation Z was chosen as the focus of the study because of their active 

involvement in social media and their strong influence in the beauty market. 

Their purchasing behavior is often shaped by digital interactions, making them 

a relevant target group to understand how marketing strategies affect decision-

making. 

Methods: A quantitative approach was applied using a survey method. The 

sample consisted of 123 respondents from Generation Z who are active 

skincare product users. Data collection was conducted through a structured 

questionnaire designed to measure viral marketing, UGC, brand awareness, 

and purchase decisions. The data were then analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM) with Smart PLS 4 software. The analysis included 

testing the measurement model for validity and reliability as well as evaluating 

the structural model to test hypotheses and mediation effects. 

Results: The findings indicate that both viral marketing and UGC have 

significant positive effects on brand awareness and purchase decisions. 

Additionally, the results confirm that brand awareness significantly mediates 

the relationship between viral marketing, UGC, and purchase decisions. These 

results suggest that the visibility and recognition of a brand play a crucial role 

in strengthening the impact of digital marketing strategies. Overall, the study 

emphasizes the importance of content-driven campaigns and strong brand 

positioning in influencing the skincare purchase decisions of Generation Z 

consumers. 
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PENDAHULUAN 

Bisnis unggulan terus mengalami perkembangan pesat seiring dengan kemajuan zaman dan inovasi. 

Fenomena ini sangat dikenal oleh masyarakat, terutama kaum wanita. Indonesia menjadi pasar yang sangat potensial 

bagi perusahaan-perusahaan kecantikan karena besarnya pengeluaran untuk produk dan perawatan kecantikan di 

negara ini (Rahmawati and Heriyanto, 2022; Ali, 2023). 

Skincare adalah produk yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan perawatan kulit, menjaga kesehatannya, 

serta mengatasi berbagai masalah kulit tertentu. Melalui penggunaan produk yang tepat, skincare bertujuan untuk 

menjaga kulit tetap dalam kondisi optimal, memperbaiki tekstur kulit, dan mengatasi permasalahan seperti jerawat, 

penuaan dini, atau kulit kering, sehingga kulit tetap sehat dan terawat.  

 
                    Figure 1. Pertmbuhan Skincare di Indonesia 

                                                                   Sumber: TechnoBusiness  

 

Berdasarkan data yang ditunjukkan dalam Figure 1. industri kecantikan Indonesia menunjukkan tren 

pertumbuhan yang konsisten dari tahun ke tahun. Hal ini tercermin dari meningkatnya minat masyarakat terhadap 

produk-produk kecantikan, dengan produk Skin Care menjadi kategori yang paling diminati. Pertumbuhan populasi 

dunia melahirkan berbagai generasi dengan karakteristik unik. Saat ini, Generasi Z (lahir 1995–2010) menjadi 

kelompok yang berpengaruh besar di masyarakat. Pelaku industri skincare menyadari pentingnya menyasar segmen 

ini karena Gen Z dinilai sebagai target pasar yang potensial dan strategis untuk dikembangkan. Gen Z memiliki 

pengaruh signifikan dalam pasar Indonesia, mengingat data Sensus Penduduk 2020 menunjukkan bahwa generasi ini 

mendominasi populasi Indonesia. Dari total penduduk Indonesia, Gen Z mencakup sekitar 74,93 juta orang atau 

27,94% dari seluruh jumlah penduduk (Fahlevi et al., 2024).  

Proses pengambilan keputusan dalam belanja adalah perilaku individu atau kelompok dalam memilih, 

membeli, dan mengonsumsi produk, layanan, atau berbagai tawaran pasar lainnya untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen (Kotler et al., 2021). Gen Z cenderung membeli produk skincare karena terpengaruh tren di 

media sosial, terutama jika direkomendasikan oleh influencer atau teman sebaya. Karena itu, strategi viral marketing 

sangat efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian mereka. Menurut (Pratama et al., 2022) menjelaskan Viral 

marketing sebagai pemasaran yang dilakukan antar mulut ke mulut lewat internet, dengan cara pembuatan pesan 

elektronik ataupun cara pemasaran yang lain yang menular sehingga pelanggan merasa ingin mesnyebarkannya pada 

teman-temannya. Dengan meningkatnya jumlah pengguna media sosial di Indonesia, viral marketing menjadi salah 

satu strategi yang efisien untuk menjangkau konsumen. Dukungan teknologi digital dan kemudahan akses internet 

membuat perusahaan dapat menyebarkan informasi secara luas dan cepat. 

UGC (User-Generated Content) yaitu konten yang dibuat oleh pengguna (user) berdasarkan pengalaman 

pribadi mereka, yang kemudian dibagikan dengan pengguna lain melalui berbagai bentuk media, seperti teks, gambar, 

video, atau audio, yang diunggah ke sebuah platform. (Lusianna & Hadi, 2023) Di era perkembangan komunikasi saat 

ini, user generated content (UGC) dianggap oleh konsumen dapat dipercaya dan lebih berpengaruh daripada iklan 

brand.Persaingan produk skincare yang semakin ketat membuat brand awareness menjadi sangat penting, selain 

pengaruh viral marketing dan UGC, karena dapat membantu konsumen mengenali dan memilih produk di tengah 

banyaknya pilihan. Menurut (Safitri et al., 2024) Brand awareness adalah keadaan konsumen bisa mengenali atau 
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mengingat suatu merek dalam jenis produk tertentu. Hal ini membuat mereka lebih cenderung membeli produk 

tersebut. Semakin dikenal sebuah merek, semakin besar kepercayaan konsumen, yang akhirnya meningkatkan 

kemungkinan pembelian. Merek yang sudah dikenal biasanya lebih dipilih karena dianggap berkualitas dan memiliki 

posisi kuat di pasar. 

Fenomena meningkatnya minat Gen Z terhadap produk skincare disertai dengan pesatnya penggunaan media 

sosial telah mendorong brand untuk mengoptimalkan strategi viral marketing dan user-generated content (UGC). 

Meskipun kedua strategi ini banyak digunakan, belum diketahui sejauh mana pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian, khususnya jika dimediasi oleh brand awareness. 

Beberapa penelitian menemukan bahwa viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, terutama saat dimediasi oleh brand awareness (Satryo and Megawati, 2022; Irawan and Misbach, 2020). 

Namun, temuan berbeda disampaikan oleh (Doloksaribu and Purba, 2024; Shanerika Salina & Sudaryanto, 2023), 

yang menyatakan bahwa viral marketing tidak berpengaruh signifikan, bahkan cenderung berdampak negatif terhadap 

brand awareness dan keputusan pembelian. Sejumlah penelitian menurut (Z.Nur et al., 2024; Sihotang & Malau, 2020) 

menyatakan bahwa user-generated content (UGC) memiliki kontribusi positif terhadap peningkatan keputusan 

pembelian dan brand awareness. Namun, beberapa temuan lain mengindikasikan bahwa UGC belum memberikan 

pengaruh yang signifikan serta belum optimal dalam membangun kesadaran merek di benak konsumen (Wafiyah and 

Wusko, 2023; Khalidah, Asiyah, and Ridwan Basalamah, 2023).  

Penelitian ini penting karena generasi Z sebagai pengguna aktif media sosial, sangat dipengaruhi oleh strategi 

pemasaran digital seperti viral marketing dan user-generated content (UGC). Strategi pemasaran yang tepat dapat 

meningkatkan daya tarik konsumen, karena informasi yang diberikan akan sampai kepada konsumen secara efektif 

(Huda et al. 2025). Kedua strategi ini memiliki potensi besar dalam membentuk brand awareness, yang pada akhirnya 

dapat mendorong keputusan pembelian, khususnya dalam industri skincare yang kompetitif. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Viral Marketing 

Menurut (Rahmaini & Salqaura, 2024) mendeskripsikan Viral marketing merupakan bentuk strategi 

pemasaran digital yang memanfaatkan penyebaran informasi secara elektronik layaknya word of mouth. Konten yang 

digunakan bisa berupa video, iklan, atau materi promosi lainnya yang dibuat agar mudah dan cepat dibagikan oleh 

audiens. Konten viral saat ini menjadi salah satu sarana paling efektif bagi perusahaan untuk menarik konsumen baru 

dalam melakukan pembelian. Efektivitas ini semakin didukung oleh keberadaan berbagai platform media sosial, toko 

online, dan marketplace yang memungkinkan distribusi konten produk secara luas kepada konsumen (Sarpiana et al., 

2023). Menurut (Sejati and Silintowe, 2024) Strategi viral marketing ini dibutuhkan sebuah perencanaan yang matang 

sehingga informasi yang disebarkan bisa diterima oleh masyarakat dan tepat sasaran. Viral Marketing juga bersifat 

sementara, ada waktunya viral atau ramai, namun di sisi lain langsung hilang atau lenyap. Oleh karena itu jika strategi 

ini berhasil maka Perusahaan akan mendapatkan poin lebih dari konsumen dan menguntungkan dalam segi penjualan, 

dan jika gagal maka akan sebaliknya. 

User Generated Content (UGC) 

Konten mengenai sebuah produk yang dihasilkan serta dibagikan secara sukarela oleh konsumen atau 

pengguna, tanpa keterlibatan langsung dari perusahaan maupun pemberian kompensasi, dikenal dengan istilah User 

Generated Content (UGC). Pemanfaatan User Generated Content (UGC) sebagai strategi promosi produk tentu 

memiliki keunggulan dan kelemahan. Namun, dengan melibatkan influencer non-selebriti dalam pembuatan UGC, 

perusahaan dapat menekan biaya promosi produk secara lebih efisien (Afandi et al., 2021). User Generated Content 

(UGC) bersifat customer-to-customer (C2C), yakni pengguna atau pembuat konten menyampaikan ide kreatif, 

pengalaman pribadi, serta pengetahuan mereka mengenai suatu produk kepada audiens lainnya. Dengan demikian, 

UGC tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai sarana pemasaran yang efektif dalam 

membangun kepercayaan konsumen (Nisrina, 2021). 

Brand Awareness 

Menurut (Manik & Siregar, 2022) Kesadaran merek atau brand awareness berhubungan dengan seberapa 

kuat sebuah merek tertanam dalam ingatan konsumen, yang dapat dinilai dari sejauh mana pelanggan mampu 

mengenali atau mengingat merek tersebut dalam berbagai situasi. Dalam membuat keputusan pembelian, konsumen 
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juga mempertimbangkan citra merek. Citra merek merupakan persepsi atau pandangan konsumen yang terbentuk 

berdasarkan ingatan mereka terhadap suatu produk. Apabila sebuah merek yang dikenal luas cenderung dianggap 

dapat diandalkan, memiliki stabilitas dalam menjalankan bisnis, serta menawarkan kualitas yang dapat dipercaya dan 

dipertanggung jawabkan. Selain itu Informasi dan konten yang disajikan melalui berbagai media, seperti artikel, 

gambar, atau video, dapat menciptakan persepsi positif terhadap produk (Misbakhudin & Komaryatin, 2023). 

Purchase Decision 

Menurut (Wardhana, 2024) Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam menentukan apakah 

akan membeli suatu produk atau tidak. Dalam proses ini, konsumen biasanya mempertimbangkan berbagai faktor, 

seperti kualitas, harga, serta tingkat popularitas produk di kalangan masyarakat. Keputusan pembelian merupakan 

aspek penting yang perlu diperhatikan, karena hal ini akan menjadi dasar pertimbangan dalam menyusun strategi 

pemasaran pada perusahaan. Mengingat konsumen memiliki perbedaan aspek demografis, psikografis, dan psikologis, 

maka keputusan mereka dalam memilih dan menggunakan produk, baik berupa barang maupun jasa, juga cenderung 

beragam (Latif and Hasbi, 2021). Fase dari proses pengambilan keputusan ketika pelanggan memutuskan apa yang 

akan dibeli disebut keputusan pembelian (Roosdhani et al., 2024). 

 

Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan landaskan teori dan hasil penelitian sebelumnya pada paragraf diatas, dapat dirumuskan hipotesis 

penelitian sebagai berikut: 

Pengaruh Viral Marketing Terhadap Brand Awareness 

Viral marketing adalah strategi pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial untuk menyebarkan pesan 

secara cepat dan luas melalui konten yang menarik dan mudah dibagikan sehingga menciptakan efek berantai (word 

of mouth digital) (Harahap et al. 2023), Menurut peneliti tersebut bahwa strategi ini mampu meningkatkan kesadaran 

merek lebih luas dibandingkan promosi tradisional. Hasil penelitian Ramadhan and Wiraguna (2024) menunjukkan 

bahwa konten viral di media sosial secara signifikan meningkatkan tingkat pengenalan merek (Brand Awareness). 

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mustikasari and Widaningsih (2019) juga menemukan bahwa viral 

marketing memiliki hubungan positif dengan brand awareness karena tingginya frekuensi paparan yang diterima 

konsumen. Menurut Yogiana, P, and Meiriyanti (2025) viral marketing terbukti efektif dalam memperkuat citra dan 

kesadaran merek, khususnya di kalangan pengguna media sosial yang aktif seperti Generasi Z. 

H1: Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.  

 

Pengaruh User Generated Content (UGC) Terhadap Brand Awareness 

User-generated content (UGC) adalah konten yang dibuat dan dibagikan langsung oleh para pengguna atau 

pelanggan di berbagai platform digital, seperti ulasan, foto, video, atau testimoni. Konten yang dibuat oleh pengguna 

ini biasanya lebih jujur dan dipercaya, sehingga dapat memengaruhi pandangan orang lain dan membuat merek lebih 

dikenal oleh banyak orang. Konten dari pengguna ini biasanya terasa lebih jujur dan dipercaya sehingga dapat 

memengaruhi pandangan orang lain serta membuat merek lebih dikenal. Menurut Chaniago (2023) , User-generated 

content (UGC) dapat membantu suatu merek menjangkau audiens yang lebih luas secara alami tanpa melalui promosi 

berbayar. Penelitian Z.Nur, Hernita, and Puspita (2024) dan Sihotang and Malau (2020) menunjukkan bahwa UGC 

berpengaruh positif terhadap Brand Awareness karena memberikan bukti nyata pengalaman konsumen serta 

mendorong interaksi yang lebih tinggi. 

H2: User-generated content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.  

 

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Decision 

Menurut Ikhsani and Ali (2017) bahwa Brand awareness menjadi salah satu faktor penting yang 

dipertimbangkan oleh konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 

Kurniasari and Budiatmo (2018) Brand Awareness merupakan salah satu faktor yang memengaruhi minat konsumen 

untuk membeli suatu produk karena konsumen lebih cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal. Hasil 

penelian sebelumnya yang dilakukan oleh Ariyan (2013) menunjukkan bahwa brand awareness berperan penting 

dalam memprediksi keputusan pembelian karena memberikan rasa yakin dan kepercayaan kepada konsumen. Dalam 
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sebuah penelitian oleh Saputra et al., (2024) ditemukan bahwa variabel brand awareness memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf di marketplace Tokopedia di kalangan Gen Z. 

Qotrunnada and Marsasi (2023) membuktikan bahwa dengan fokus pada merek lokal skincare juga menyatakan bahwa 

brand awareness berperan sebagai salah satu faktor signifikan yang mempengaruhi purchase decision mereka.  

H3: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision.  

 

 

 

Pengaruh Viral Marketing Terhadap Purchase Decision 

Viral marketing merupakan salah satu strategi pemasaran digital yang memanfaatkan kekuatan media sosial 

untuk menyebarkan pesan pemasaran secara cepat dan luas. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ariyan (2013) 

viral marketing mampu menarik perhatian audiens dan mendorong mereka untuk membagikan konten sehingga 

meningkatkan eksposur produk. Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ginting et al (2023) menunjukkan 

bahwa viral marketing berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian karena semakin sering konsumen 

terpapar informasi produk maka semakin tinggi kecenderungan untuk membeli. Hasil penelitian yang dilakukan 

Satryo and Megawati (2022) menyatakan bahwa variabel viral marketing berpengaruh positif secara signifikan 

terhadap variabel purchase decision. 

H4: Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision.  

 

Pengaruh User Generated Content (UGC) Terhadap Purchase Decision 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hidayat et al (2025) User Generated Content (UGC) dianggap lebih 

autentik dan kredibel sehingga mampu memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk. Hasil penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Liestyaning (2025) menunjukkan bahwa UGC berperan penting dalam meningkatkan 

niat serta keputusan pembelian karena konsumen lebih mempercayai informasi yang berasal dari pengguna lain 

dibandingkan iklan resmi. Menurut Niu (2025) menjelaskan bahwa UGC tidak hanya memperluas jangkauan 

komunikasi merek secara organik tetapi juga memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas produk yang 

ditawarkan, sehingga meningkatkan peluang terjadinya pembelian. Hasil penelitian yang dilakukan Noventi and Thaib 

(2025) menyatakan bahwa variabel UGC berpengaruh positif secara signifikan terhadap variabel purchase decision. 

H5: User-generated content (UGC) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

 

Kerangka Pemikiran 

 
Figure 2. Kerangka Pemikiran 

Source: Olahan Penulis 2025 

METODE PENELITIAN 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu dengan 

menetapkan kriteria responden yang termasuk dalam Generasi Z (lahir antara 1997–2012) dan merupakan pengguna 

aktif produk skincare. Menurut (Kuncoro et al., 2023) mengatakan bahwa jumlah sampel yang dibutuhkan dalam 

analisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) adalah antara 100 hingga 200 responden. Oleh karena itu, 

dalam penelitian ini, jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 123 responden telah memenuhi persyaratan yang 

ditetapkan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner 

kepada 123 responden Gen Z pengguna produk skincare. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

purposive sampling dengan kriteria usia dan penggunaan skincare. Data dianalisis menggunakan pendekatan 
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Structural Equation Modeling (SEM) melalui aplikasi SmartPLS 4 untuk menguji validitas, reliabilitas, pengaruh 

langsung dan tidak langsung, serta uji mediasi dengan variabel brand awareness sebagai variabel intervening. 

Table 1  
Definisi Operasional dan Indikator 

Variabel Definisi Indikator 

X1 = Viral 

Marketing 

Menurut (Maulida et al., 2022) Viral 

marketing bekerja seperti penyebaran virus 

yang memiliki tujuan agar pesan iklan yang 

diinformasikan pada masyarakat dapat 

disebarluaskan kembali berlipat-lipat pada 

orang lain. 

1. Pengetahuan tentang Produk 

2. Kejelasan Informasi 

3. Membicarakan Produk 

(Aisy et al., 2021) 

4. Keterlibatan tentang Produk melalui 

pengaruh sosial 

(Najwah and Chasanah, 2023) 

5. Kecepatan Penyebaran 

(Kaplan and Haenlein, 2011) 

X2 = User 

Generated 

Content 

(UGC) 

Menurut (Hayat et al., 2024) Konten yang 

sering tersebar di media sosial, seperti 

ulasan, testimoni dalam bentuk tulisan, 

foto, atau video produk, yang dikenal 

dengan istilah User Generated Content 

(UGC), memiliki peran penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen 

terhadap sebuah produk atau merek.  

1. Kepercayaan Konsumen 

2. Keaslian Review 

3. Kesan Ulasan Langsung 

4. Pengetahuan Baru 

(Dila, K. A., & Novi, 2022) 

5.  Ketertarikan terhadap konten (content 

interestigness) 

(Hayat et al., 2024) 

Z = 

Brand 

Awarness 

Brand awareness adalah kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan mengingat 

suatu merek serta membedakannya dari 

merek lain. Semakin tinggi kesadaran ini, 

semakin besar peluang konsumen memilih 

produk tersebut. Menurut (Sutina et al., 

2025) Tinggi rendahnya brand awareness 

memengaruhi cara konsumen menilai 

merek, di mana kesadaran yang tinggi 

mendorong loyalitas dan mempermudah 

keputusan pembelian. 
 

1. Konsumen paham seperti apa merek itu.  

2. Dapat mengenali merek diantara merek 

pesaing.  

3. Sadar akan keberadaan merek.  

4. Konsumen membayangkan ciri merek 

dengan cepat.  

5. Konsumen cepat mengenali logo atau 

simbol merek 

(Keller, 2013) 

6. Terdapat beberapa merek skincare saya 

masukkan dalam daftar pilihan untuk 

dipertimbangkan sebelum membeli 

(Wilujeng and Edwar, 2014) 

Y = Purchase 

Decision 

Keputusan pembelian merupakan bagian 

dari proses pengambilan keputusan 

konsumen yang terjadi setelah seseorang 

mengenali adanya kebutuhan dan 

mengevaluasi alternatif produk atau 

layanan yang dapat memenuhi kebutuhan 

tersebut.  

1. Keputusan tentang jenis produk 

2. Keputusan tentang merek 

3. Keputusan tentang waktu pembelian 

4. Keputusan tentang harga 

(Tritama et al., 2021) 

5. Memberikan rekomendasi kepada orang 

lain 

(Amin and Yanti, 2021) 

 

Source: Olahan Penulis 2025 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil distribusi responden pada penelitian berjudul "Pengaruh Viral Marketing dan User-

Generated Content (UGC) terhadap Purchase Decision Produk Skincare pada Gen Z melalui Brand Awareness 

sebagai Variabel Mediasi", diperoleh informasi bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 

78 orang (62,9%), sedangkan laki-laki berjumlah 46 orang (37,1%). Dari segi pekerjaan, responden terbanyak berasal 

dari kalangan karyawan swasta sebanyak 46 orang (37,1%), diikuti oleh pelajar/mahasiswa sebanyak 36 orang (29%), 

Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 22 orang (17,7%), wiraswasta sebanyak 11 orang (8,9%), pekerja freelance 

sebanyak 8 orang (6,5%), dan ibu rumah tangga sebanyak 1 orang (0,8%). Berdasarkan status pernikahan, sebagian 
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besar responden berstatus belum menikah sebanyak 99 orang (79,8%), sedangkan yang sudah menikah sebanyak 25 

orang (20,2%). Dari tingkat pendidikan, responden dengan pendidikan terakhir sarjana (S1) mendominasi dengan 

jumlah 55 orang (44,4%), diikuti oleh SMA/sederajat sebanyak 40 orang (32,3%), dan diploma (D1, D2, D3) sebanyak 

29 orang (23,4%). 

Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen menilai sejauh mana pertanyaan sesuai dengan topik yang akan diukur, semakin kuat 

hubungannya, semakin valid instrumennya (Ningsih and Hermawan, 2019). Suatu instrumen dianggap memiliki 

validitas konvergen jika setiap indikator memiliki loading factor di atas 0,7, yang menandsakan indikator tersebut 

mewakili konstruk secara signifikan (Triseptya et al., 2017). 

 
Figure 3 Output Outer Loadings 

Source: Hasil Data Diolah 2025 

 

Table 2  
Hasil Outer Loadings 

  
Brand Awareness 

Purchase 

Decision 
UGC 

Viral 

Marketing 

X1.1       0,85 

X1.2       0,818 

X1.3       0,784 

X1.4       0,84 

X1.5       0,821 

X2.1     0,806   

X2.2     0,86   

X2.3     0,86   

X2.4     0,816   

X2.5     0,828   

Y.1   0,884     

Y.2   0,898     

Y.3   0,897     

Y.4   0,884     

Y.5   0,892     

Z.1 0,81       

Z.2 0,842       

Z.3 0,847       

Z.4 0,801       

Z.5 0,854       

Z.6 0,808       

                                      Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 
Menurut (Komaryatin et al., 2025) Suatu indikator dalam penelitian dianggap valid apabila nilai koefisien 

korelasi yang diperoleh (r hitung) melebihi nilai kritis yang telah ditetapkan. Pada Tabel 1. Hasil Outer Loadings dapat 

dijelaskan yaitu variabel Viral Marketing yang terdapat 5 indikator dengan nilai tertinggi 0.850, 0.818, 0.784, 0.840, 
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dan 0.821, variabel User Generated Content (UGC) yang memiliki 5 indikator dengan nilai tertinggi 0.806, 0.860, 

0.860, 0.816, dan 0.828, variabel mediasi Brand Awareness yang memiliki 5 indikator dengan nilai tertinggi 0.884, 

0.898, 0.897, 0.884, dan 0.892, variabel Purchase Decision yang memiliki 6 indikator dengan nilai tertinggi 0.810, 

0.842, 0.847, 0.801, 0.854, dan 0.808. Seluruh indikator pada tabel menunjukkan nilai loading factor > 0,7, sehingga 

telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan tidak terdapat indikator yang dieliminasi dari model. 

Validitas Diskriminan 

Uji validitas dilakukan melalui beberapa tahapan, yaitu Convergent Validity (dilihat dari Outer Loading dan 

AVE) serta Discriminant Validity (melalui Fornell-Larcker Criterion dan Cross Loading). Nilai AVE awal tersebut 

adalah sebagai berikut: 

Table 3  
Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average variance extracted (AVE) 

Brand Awareness 0,685 

Purchase Decision 0,794 

UGC 0,696 

Viral Marketing 0,677 

                                        Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 
Dilihat dari tabel 2. Nilai AVE yang menunjukan seluruh variable telah memenuhi nilai standar yaitu di atas 

0.5. menyebutkan bahwa ukuran refleksi individu dikatakan tinggi jika berkorelasi lebih dari 0.7. Namun, karena 

penelitian ini adalah tahap awal, maka standar yang digunakan adalah 0.5-0.6. (Ghozali et al., 2014). 

Hasil Uji Reabilitas 

Menurut (Amelia & Ali, 2025) Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa indikator yang diterapkan 

pada studi memiliki konsistensi dan bisa diandalkan menjadi alat ukur variabel. Sebuah variabel dinyatakan memenuhi 

reliabilitas konstruk apabila memiliki nilai composite reliability di atas 0,7 serta nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,7, 

yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik. Nilai composite reliability untuk setiap indikator dapat dilihat pada 

tabel berikut: 

Table 4  
Uji Reabilitas 

 
Cronbach's alpha 

Composite         

reliability (rho_a) 
Keterangan 

Brand 

Awareness 
0,908 0,909 Reliable 

Purchase 

Decision 
0,935 0,935 Reliable 

UGC 0,891 0,891 Reliable 

Viral 

Marketing 
0,881 0,881 Reliable 

                       Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 
Hasil uji reliabilitas dengan SmartPLS 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai composite 

reliability > 0,7 dan Cronbach’s Alpha > 0,6, sehingga dinyatakan reliabel. Nilai tertinggi dicapai oleh Purchase 

Decision (0,935), diikuti oleh Brand Awareness (0,909), UGC (0,891), dan Viral Marketing (0,881). Artinya, semua 

variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas 

Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Analisis R-Square (R2) 

Analisis koefisien determinasi (R²) digunakan untuk melihat sejauh mana variabel independen mampu 

menjelaskan variabel dependen dalam model ini. Nilai R-Square diperoleh melalui pengolahan data menggunakan 

metode Partial Least Squares (PLS) dengan software SmartPLS, dan disajikan pada tabel berikut: 
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Table 5  

Nilai R-Square 
 R-square adjusted Kriteria 

Brand Awareness 0,753 Kuat 

Purchase Decision 0,95 Kuat 

                         Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 

Berdasarkan tabel diatas nilai R-square untuk Brand Awareness sebesar 0,753 artinya 75,3% variabilitasnya 

dijelaskan oleh Viral Marketing dan UGC, sedangkan 24,7% dipengaruhi faktor lain. Sementara itu, R-square untuk 

Purchase Decision sebesar 0,950 menunjukkan bahwa 95% perubahan keputusan pembelian dijelaskan oleh Viral 

Marketing, UGC, dan Brand Awareness, dan 5% sisanya oleh faktor di luar model. Uji R-square 0,67 menunjukkan 

pengaruh yang kuat, uji R-square 0,33 menunjukkan pengaruh moderat, dan uji R-square 0,19 menunjukkan pengaruh 

yang lemah (Listiani & Arifin, 2023). 

F-Square 

F-Square (effect size) mengukur besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dengan 

membandingkan perubahan model saat variabel eksogen dihapus. Nilai 0,02 menunjukkan efek kecil, 0,15 sedang, 

dan 0,35 besar. 

Table 6  
F-Square 

  Brand Awareness Purchase Decision 

Brand Awareness   0,554 

Purchase Decision     

UGC 0,222 0,583 

Viral Marketing 0,174 0,39 

              Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 

Berdasarkan tabel diatas, UGC (0,583) dan Brand Awareness (0,554) memberikan pengaruh sedang terhadap 

Purchase Decision, sedangkan Viral Marketing (0,390) menunjukkan pengaruh kecil hingga sedang. Terhadap Brand 

Awareness, UGC (0,222) dan Viral Marketing (0,174) sama-sama memiliki efek kecil. Kesimpulannya, UGC dan 

Brand Awareness lebih kuat memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan Viral Marketing, dan UGC lebih efektif 

dalam membentuk Brand Awareness. 

Uji Hipotesis 

Table 7  
Uji Hipotesis 

  

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

X1 -> Y 0,308 0,308 0,033 9,197 0 

X1 -> Z 0,422 0,425 0,089 4,754 0 

X2 -> Y 0,384 0,384 0,034 11,26 0 

X2 -> Z 0,476 0,476 0,088 5,401 0 

Z -> Y 0,335 0,334 0,036 9,205 0 

                      Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 

Mediation Test 

Uji mediasi bertujuan mengetahui peran Brand Awareness sebagai mediator antara Viral Marketing dan UGC terhadap 

Purchase Decision. Pengujian dilakukan melalui analisis specific indirect effects di SmartPLS 4. 
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Table 8 

Mediation Test 

  

Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

X1 -> Z -> Y 0,141 0,142 4,121 0 

X2 -> Z -> Y 0,159 0,159 4,729 0 

Source: Hasil Olah Data Penulis 2025 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Viral Marketing terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan uji hipotesis (H1) menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness. Hasil uji bootstrapping menunjukkan nilai koefisien 0,422, t-statistic 4,754, dan p-value 0,000. Karena p-

value < 0,05 dan t-statistic > 1,96, maka H₀₁ ditolak. Dan dapat disimpulkan bahwa Viral Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Awareness. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian oleh (Gina, 2018; Irawan and 

Misbach, 2020; Shinta, Purnomo, and Sampoerno, 2024) yang mengungkapkan bahwa Viral Marketing berpengaruh 

positif terhadap Brand Awareness. 

Generasi Z dikenal sangat aktif menggunakan media sosial sehingga mudah terpengaruh oleh konten yang 

sedang populer. Ketika sebuah produk skincare menjadi viral, informasi mengenai produk tersebut akan menyebar 

dengan cepat melalui berbagai platform digital. Penyebaran ini memberikan eksposur yang luas bagi merek, sekaligus 

meningkatkan tingkat kesadaran merek pada konsumen terhadap brand. Efektivitas ini semakin kuat karena viral 

marketing mampu menimbulkan percakapan dan electronic word-of-mouth yang sangat ampuh di kalangan digital 

native seperti Gen Z. Konten skincare yang dikemas secara menarik, relevan, dan mudah dibagikan terbukti lebih 

efektif dalam membangun brand awareness dibandingkan pendekatan pemasaran konvensional. 

 

Pengaruh User Generated Content terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan uji hipotesis (H2) menyatakan bahwa user-generated content (UGC) berpengaruh signifikan 

terhadap brand awareness. Hasil analisis menunjukkan koefisien 0,476, t-statistic 5,401, dan p-value 0,000. Karena p-

value < 0,05 dan t-statistic > 1,96, maka H₀₂ ditolak. Dan dapat disimpulkan bahwa UGC berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Awareness. Hasil ini diperkuat oleh penelitian lain yang dilakukan (Siregar and Diniati, 2025; 

Dr.K.Sindhura and Ahmed, 2024) menunjukan bahwa UGC berpengaruh positif terhadap Brand Awareness.  

Hal ini dapat dipahami karena UGC dianggap memiliki keaslian dan tingkat kepercayaan yang tinggi di mata 

konsumen. Generasi Z lebih cenderung yakin pada ulasan, testimoni, maupun konten yang dihasilkan oleh pengguna 

lain dibandingkan promosi resmi dari perusahaan. Konten yang dibuat langsung oleh pengguna, seperti foto 

perbandingan sebelum dan sesudah pemakaian, video tutorial penggunaan produk, ataupun ulasan jujur mengenai 

skincare, mampu menghadirkan kesan yang lebih natural dan mudah diterima oleh audiens. Saat calon konsumen 

melihat pengalaman nyata dari orang lain yang sebaya, mereka akan lebih cepat mengenali serta mengingat merek 

tersebut, sehingga kesadaran terhadap brand meningkat secara signifikan. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan uji hipotesis (H3) menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase 

decision. Hasil analisis menunjukkan koefisien 0,335, t-statistic 9,205, dan p-value 0,000. Karena p-value < 0,05 dan 

t-statistic > 1,96, maka H₀₃ ditolak. Dan dapat disimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap 

purchase decision. Temuan tersebut memperkuat hasil studi sebelumnya oleh (Hariyanto and Wijaya, 2022; 

Seetyawan and Adiwijaya, 2018; Januar et al., 2024)menunjukan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif 

terhadap Purchase Decision. 

Dalam persaingan produk skincare yang sangat ketat, brand awareness memiliki peran penting, terutama bagi 

Generasi Z. Konsumen dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung lebih mudah mempertimbangkan dan 

memilih produk tersebut saat melakukan pembelian. Kesadaran merek yang kuat juga menempatkan brand pada posisi 

top of mind, sehingga lebih mudah diingat di tengah derasnya arus informasi digital yang biasa dihadapi Gen Z. 

 

Pengaruh Viral Marketing terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan uji hipotesis (H4) menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase 

decision. Hasil analisis menunjukkan koefisien 0,308, t-statistic 9,197, dan p-value 0,000. Karena p-value < 0,05 dan 

t-statistic > 1,96, maka H₀₄ ditolak. Dan dapat disimpulkan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan terhadap 

purchase decision. Hasil ini diperkuat oleh penelitian lain yang dilakukan (Maulida, Hermawan, and Izzuddin, 2022) 

mengungkapkan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif terhadap Purchacse Decision. 
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Viral marketing memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian Gen Z karena karakter 

mereka yang cepat merespons tren di media sosial. Konten skincare yang viral, informatif, dan mudah dipahami sering 

kali menimbulkan rasa ingin mencoba serta FOMO (Fear of Missing Out), sehingga mendorong konsumen untuk 

segera membeli. Meski demikian, pengaruh langsung viral marketing terhadap keputusan pembelian lebih lemah 

dibandingkan jalur tidak langsung melalui brand awareness. Hal ini menegaskan bahwa peningkatan kesadaran merek 

menjadi faktor utama agar strategi viral marketing dapat menghasilkan dampak maksimal. 

 

Pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan uji hipotesis (H5) menyatakan bahwa user-generated content (UGC) berpengaruh signifikan 

terhadap purchase decision. Hasil analisis menunjukkan koefisien 0,384, t-statistic 11,260, dan p-value 0,000. Karena 

p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96, maka H₀₅ ditolak. Dan dapat disimpulkan bahwa UGC berpengaruh signifikan 

terhadap purchase decision. Hasil ini mendukung argumen yang diajukan dalam studi sebelumnya oleh (Z.Nur, 

Hernita, and Puspita, 2024) mengungkapkan bahwa UGC berpengaruh positif terhadap Purchase Decision. 

Peranan penting User-Generated Content (UGC) muncul dari tingginya tingkat kepercayaan konsumen, 

karena dianggap lebih jujur dan alami dibandingkan iklan dari brand. UGC juga memberikan social proof yang kuat, 

di mana pengalaman positif pengguna lain menjadi rujukan kualitas produk. Bagi Generasi Z yang sangat 

mengandalkan rekomendasi teman sebaya dan validasi sosial, konten berupa ulasan, testimoni, foto hasil pemakaian, 

maupun video singkat menjadi faktor berpengaruh dalam keputusan membeli skincare. Mereka lebih yakin pada 

pengalaman nyata konsumen lain dibandingkan klaim promosi yang dibuat perusahaan. 

 

Peran Brand Awareness Sebagai Variabel Mediasi 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa brand awareness berperan sebagai mediator yang signifikan dalam 

hubungan antara viral marketing dan UGC terhadap purchase decision. Untuk jalur viral marketing → brand 

awareness → purchase decision, koefisien indirect effect sebesar 0,141 dengan t-statistic 4,121 dan p-value 0,000. 

Sedangkan untuk jalur UGC → brand awareness → purchase decision, koefisien indirect effect sebesar 0,159 dengan 

t-statistic 4,729 dan p-value 0,000. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa viral marketing maupun UGC tidak hanya berpengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian, tetapi juga melalui peningkatan brand awareness. Dalam konteks pemasaran skincare 

bagi Gen Z, strategi yang efektif adalah memperkuat kesadaran merek dengan memanfaatkan konten viral dan UGC, 

sehingga konsumen terdorong untuk melakukan pembelian. Peran brand awareness sebagai variabel mediasi sejalan 

dengan perilaku konsumen, di mana seseorang perlu mengenal dan menyadari keberadaan merek terlebih dahulu 

sebelum mengambil keputusan. Dengan kata lain, brand awareness berfungsi sebagai dasar utama yang menentukan 

apakah suatu produk akan masuk ke dalam daftar pertimbangan konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil riset dan pebahasan, maka bisa disimpulkan bahwa Hasil penelitian dan pembahasan 

menunjukkan bahwa Viral Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness serta 

Keputusan P embelian produk skincare pada Generasi Z. User-generated content (UGC) juga terbukti memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness dan keputusan pembelian. Brand awareness berperan 

sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam menghubungkan viral marketing dan UGC dengan keputusan 

pembelian, di mana pengaruh UGC terhadap keputusan pembelian lebih dominan (koefisien 0,384; t=11,260) 

dibandingkan viral marketing (koefisien 0,308; t=9,197). Secara keseluruhan, viral marketing, UGC, dan brand 

awareness secara simultan memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kekuatan prediksi 

model yang tinggi (R²=95% untuk keputusan pembelian). Temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pelaku 

industri skincare untuk memaksimalkan strategi pemasaran digital, khususnya melalui viral marketing dan UGC, guna 

meningkatkan brand awareness sekaligus mendorong keputusan pembelian Generasi Z. Hasil riset ini dapat menjadi 

referensi bagi pemasar dalam merancang kampanye digital yang tepat sasaran dan efektif di tengah persaingan pasar 

yang ketat. 
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