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Abstract

This study aims to analyze the influence of viral marketing, perceived quality, and brand trust on purchase
intention of Wardah Glasting Liquid Lip on the TikTok application. This research uses explanatory
research with a quantitative approach. The data analysis method used is multiple linear regression
analysis. The data were processed using SPSS 26. The independent variables in this study are viral
marketing (X1), perceived quality (X2), and brand trust (X3), while the dependent variable is purchase
intention (Y). The sample consists of 200 respondents who are female TikTok users aged 18—24 years and
have seen content related to Wardah Glasting Liquid Lip. Data were collected using an online
questionnaire through Google Form and processed using SPSS. The results indicate that viral marketing,
perceived quality, and brand trust have a positive and significant effect on purchase intention. These
findings show that digital marketing strategies through TikTok, positive consumer perceptions of product
quality, and consumer trust in the Wardah brand can encourage purchase intention toward Wardah
Glasting Liquid Lip.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan seiring dengan meningkatnya kebutuhan konsumen terhadap produk kecantikan.
Kosmetik tidak hanya dipahami sebagai produk untuk mempercantik penampilan, tetapi
juga sebagai bagian dari gaya hidup, ekspresi diri, dan kebutuhan personal konsumen.
Fenomena ini diperkuat oleh meningkatnya minat konsumen terhadap produk kosmetik
lokal yang dinilai mampu bersaing dengan produk internasional dari segi kualitas, variasi
produk, serta strategi pemasaran.

Perkembangan industri kosmetik juga tidak dapat dilepaskan dari kemajuan teknologi
digital. Media sosial telah menjadi sarana utama bagi perusahaan untuk memperkenalkan
produk, membangun komunikasi dengan konsumen, serta memengaruhi persepsi dan minat
beli. Salah satu platform yang saat ini banyak digunakan dalam kegiatan pemasaran digital
adalah TikTok. TikTok merupakan aplikasi berbagi video pendek yang kini berkembang
menjadi salah satu media sosial paling populer di Indonesia. Berdasarkan Survei Profil
Internet Indonesia APJII tahun 2025, TikTok menempati posisi pertama sebagai media
sosial yang paling banyak digunakan.
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Tabel 1. Media Sosial Terpopuler di Indonesia

Media Sosial Terpopuler di Indonesia
No Media Sosial Presentase
1. TikTok 35,17%
2. Youtube 23,76%
3. Facebook 21,58%
4. Instagram 15,94%
5. X/Twitter 0,56%

Sumber: Diolah peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan bahwa TikTok menjadi media sosial terpopuler di
Indonesia dengan persentase 35,17%. Kondisi ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki posisi
strategis sebagai media pemasaran digital. Selain itu TikTok kini tidak hanya berfungsi sebagai
media hiburan, tetapi juga telah berkembang menjadi platform social commerce melalui fitur
TikTok Shop. Hal ini memungkinkan pengguna untuk melakukan pembelian secara langsung
melalui aplikasi. Fenomena ini menunjukkan adanya perubahan perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian, khususnya pada generasi muda. Berikut disajikan gambar mengenai
platform social commerce yang paling banyak digunakan.

WhatsApp

Facebook Shops

Instagram Shoepping

Tolegram I
Line Shopping I
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Gambar 1. S-commerce Terpopuler di Indonesia
Sumber : Pupulix.id 2023

Temuan ini menegaskan bahwa TikTok Shop telah berkembang menjadi platform
social commerce yang efektif dan diminati pengguna dalam belanja online di Indonesia. Selain
TikTok Shop, salah satu faktor utama yang menjadikan TikTok berhasil menarik perhatian
penggunanya adalah keberadaan fitur For You Page (FYP). FYP merupakan halaman utama
yang menampilkan deretan video rekomendasi yang telah dipersonalisasi berdasarkan perilaku
pengguna. Klug et al. (2021), menegaskan bahwa FYP merupakan fitur inti TikTok yang
menjadi kunci keberhasilan platform ini, sebab pengguna tidak harus aktif mencari atau
mengikuti akun tertentu terlebih dahulu untuk menemukan konten yang relevan, melainkan
secara otomatis disuguhkan tayangan yang sesuai dengan preferensi personal mereka. Temuan
tersebut diperkuat oleh Boeker & Urman, (2022), melalui studi sock-puppet audit yang
menunjukkan bahwa interaksi pengguna, khususnya follow dan like, memiliki dampak
signifikan pada rekomendasi konten.
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Kondisi tersebut menjadikan TikTok sebagai media strategis bagi merek kosmetik
untuk memperluas jangkauan pasar. Salah satu merek kosmetik lokal yang aktif memanfaatkan
TikTok sebagai media pemasaran adalah Wardah. Wardah merupakan merek kosmetik lokal
yang memiliki posisi kuat di pasar Indonesia, khususnya pada kategori produk bibir.
Berdasarkan data Compas Market Insight 2024 menunjukkan bahwa Wardah juga berada pada
posisi pertama dalam kategori brand lipstik lokal dengan pangsa pasar sebesar 10,6%. Salah
satu produk yang turut menarik perhatian konsumen adalah Wardah Glasting Liquid Lip.
Produk ini banyak dibicarakan di TikTok melalui konten promosi, ulasan pengguna, dan tren
kecantikan seperti ombre lips, sehingga menunjukkan adanya praktik viral marketing yang
mampu memperluas eksposur produk.

Namun, popularitas Wardah Glasting Liquid Lip tidak sepenuhnya diikuti respons
positif dari konsumen. D1 TikTok dan TikTok Shop, masih ditemukan ulasan negatif terkait
kualitas produk, seperti tekstur yang lengket, terasa berat, mengalami oksidasi warna, serta
kurang cocok untuk bibir kering. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara posisi
Wardah sebagai merek lipstik unggulan dan persepsi sebagian konsumen terhadap kualitas
produknya, yang berpotensi memengaruhi kepercayaan merek serta minat beli konsumen.

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa minat beli konsumen tidak hanya dipengaruhi
oleh popularitas produk, tetapi juga oleh viral marketing, perceived quality, dan brand trust.
Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang berbeda. Singh et al. (2025),
menemukan bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention,
sedangkan Anwar & Rizkiyah Hasbi. (2023), menemukan pengaruh yang tidak signifikan. Kim
et al. (2024), menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif terhadap purchase
intention, namun Sun et al.(2022), menemukan hasil yang tidak signifikan. Selain itu, Husain
et al.(2022), menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention, sedangkan Hansopaheluwakan et a/.(2020), menemukan pengaruh yang tidak
signifikan.

Berdasarkan adanya fenomena dan perbedaan hasil penelitian terdahulu, maka perlu
dilakukan penelitian leboh lanjut yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing,
perceived quality, dan brand trust terhadap purchase intention pada produk Wardah Glasting
Liquid Lip di aplikasi TikTok.

2. Tinjauan Pustaka

Teori Perilaku Konsumen Online

Menurut Schiffman ef al. (2010), perilaku konsumen dapat dipahami sebagai
rangkaian proses yang dilakukan individu dalam mencari, memperoleh,
menggunakan, serta menilai suatu produk atau jasa. Proses tersebut bertujuan untuk
memastikan bahwa produk atau jasa yang dipilih mampu memenuhi kebutuhan dan
harapan konsumen. Turban et al. (2017) menjelaskan bahwa perilaku konsumen
mencakup pemahaman terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan, termasuk
strategi yang digunakan perusahaan untuk memengaruhi proses pengambilan
keputusan pembelian konsumen. Turban et al. (2017) juga menjelaskan bahwa
perilaku konsumen online berkaitan dengan tindakan konsumen dalam mencari,
memilih, menggunakan, dan merespons barang atau jasa yang tersedia melalui
media digital. Selain itu, perilaku ini juga mencakup bentuk interaksi yang terjadi
antara konsumen dan pihak terkait dalam ruang online.
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Viral Marketing

Menurut Kottler & Amstrong. (2017), viral marketing dapat dipahami
sebagai bentuk pemasaran digital yang bekerja menyerupai komunikasi dari
mulut ke mulut. Dalam strategi ini, perusahaan membuat konten promosi,
seperti video, iklan, atau materi pemasaran lainnya, yang menarik perhatian
konsumen sehingga mereka terdorong wuntuk mencari, melihat, dan
membagikannya secara sukarela kepada orang lain. Singh et al. (2025),
menjelaskan bahwa strategi viral marketing memanfaatkan keterlibatan aktif
konsumen dalam menyebarkan informasi atau konten promosi. Melalui
partisipasi tersebut, pesan pemasaran dapat tersebar lebih luas, memperoleh
eksposur yang besar, serta berpotensi memengaruhi perilaku dan keputusan
konsumen.

Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh  Singh et al. (2025),
menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator terkait viral marketing,
diantaranya, konten yang menarik dan menghibur, interaksi konsumen terhadap
konten, penyebaran konten kepada orang lain. Sedangkan menurut penelitian
dari Fard & Marvi. (2020), yaitu, kejelasan informasi dalam konten,
kepercayaan terhadap sumber konten, intensitas penyebaran konten.

Perceived Quality

Menurut Piri & Lotfizadeh. (2016), persepsi kualitas merujuk pada
penilaian konsumen terhadap sejauh mana suatu produk atau layanan dianggap
memiliki keunggulan secara keseluruhan. Penilaian tersebut terbentuk melalui
perbandingan antara produk atau layanan yang digunakan dengan alternatif lain
yang tersedia di pasar. Zakriya et al. (2016), menjelaskan bahwa persepsi
konsumen terhadap kualitas, harga, dan desain produk terbentuk sebelum proses
pembelian dilakukan. Apabila kualitas produk dipandang tinggi, hal tersebut
dapat memperkuat niat konsumen untuk membeli produk tersebut.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Vo & Nguyen (2016)
menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator terkait perceived quality,
diantaranya, kualitas produk, keandalan produk, kejelasan informasi produk,
kesesuaian dengan kebutuhan dan konsistensi kualitas. Sedangkan indikator
perceived quality menurut Samadou & Kim (2018) adalah, kinerja produk, daya
tahan produk, citra merek, dan kesesuaian harga dengan kualitas.

Brand Trust

Menurut Sun et al. (2022), menyatakan bahwa kepercayaan terhadap
merek memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen,
khususnya ketika konsumen belum memiliki banyak pengetahuan atau
pengalaman terhadap merek tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh DAM. (2020), mengemukakan indikator
dari brand trust, yaitu, keyakinan terhadap merek, keandalan merek, dan
keamanan merek. Sedangakan penelitian dari Sun et al. (2022), juga
menyatakan terkait indikator dari brand trust, diantaranya, kepercayaan
terhadap keamanan merek, perlindungan terhadap kepentingan konsumen, dan
kredibilitas merek.
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Purchase Intention

Liu & Wang. (2019), menjelaskan bahwa purchase intention
mencerminkan kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu
produk atau layanan. Kesiapan tersebut dipengaruhi oleh pertimbangan
konsumen mengenai manfaat, relevansi kebutuhan, dan persepsi nilai yang
diperoleh dari produk atau layanan tersebut. Menurut Asshidin et al. (2016),
menyatakan bahwa purchase intention merepresentasikan niat konsumen
sebelum melakukan pembelian, sehingga dapat menjadi gambaran awal
mengenai kemungkinan konsumen membeli suatu produk pada periode
berikutnya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hansopaheluwakan et
al.(2020), menyatakan terdapat beberapa indikator pada purchase intention,
diantaranya adalah, niat transaksional, niat refrensial, niat preferensial, dan niat
eksploratif. Penelitian yang dilakukan oleh DAM. (2020), juga menyatakan
terkait indikator dari purchase intention yaitu, niat membeli di masa mendatang,
rencana pembelian, upaya pembelian, dan keyakinan membeli.

3. METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui serta menganalisis hubungan
antara variabel viral marketing, perceived quality, dan brand trust terhadap
purchase intention pada produk Wardah Glasting Liquid Lip di aplikasi TikTok.
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian kausal. Penelitian kausal dipilih karena penelitian ini
berfokus pada pengujian pengaruh antar variabel, yaitu pengaruh variabel bebas
yang terdiri dari Viral Marketing (X1), Perceived Quality (X2), dan Brand Trust
(X3) terhadap variabel terikat yaitu Purchase Intention (Y).

Viral Marketing (X1)

Perceived Quality (X2)

—p| Purchase Intention (Y)

Gambar 2 Model Penelitian
Sumber : diolah oleh peneliti (2026)

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini mencakup pengguna media sosial TikTok
yang pernah melihat atau menyimak konten terkait produk Wardah Glasting
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Liquid Lip. Adapun karakteristik responden yang ditetapkan dalam penelitian
ini yaitu individu berusia sekitar 18—24 tahun, aktif menggunakan TikTok,
sering mencari informasi mengenai produk lip terbaru, serta pernah melihat
ulasan maupun konten promosi Wardah Glasting Liquid Lip di TikTok.
Sedangkan untuk penentuan jumlah sampel mengacu pada pendapat Malhotra
(2017), yang menyatakan bahwa penelitian problem solving research maupun
penelitian pemasaran dapat menggunakan minimal 200 responden. Metode
sampling yang diterapkan yaitu non-probability sampling dengan teknik
purposive sampling. Teknik ini dipilih karena pengambilan sampel dilakukan
berdasarkan kriteria tertentu yang telah disesuaikan dengan tujuan penelitian,
sehingga responden yang dipilih benar-benar sesuai dengan karakteristik yang
dibutuhkan dalam penelitian.
Teknik Pengumpulan Data

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan Google Form. Link kuesioner kemudian dibagikan melalui
beberapa media sosial seperti WhatsApp, Instagram, TikTok, dan Telegram agar
dapat menjangkau responden secara lebih luas. Pernyataan dalam kuesioner
disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel penelitian, yaitu
viral marketing, perceived quality, brand trust, dan purchase intention.
Pengukuran jawaban responden dilakukan menggunakan skala Likert lima poin
untuk menunjukkan tingkat persetujuan responden terhadap setiap pernyataan
yang diberikan, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan program
IBM SPSS Statistics 26. Teknik analisis yang digunakan yaitu analisis regresi
linear berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel Viral Marketing
(X1), Perceived Quality (X2), dan Brand Trust (X3) terhadap Purchase
Intention (Y). Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, data terlebih dahulu diuji
melalui uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan
uji heteroskedastisitas guna memastikan model regresi layak digunakan.
Selanjutnya dilakukan uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen, serta uji koefisien
determinasi (R?) untuk melihat kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Responden dalam penelitian ini berjumlah 200 orang yang merupakan
pengguna aplikasi TikTok berusia 18-24 tahun dan pernah melihat konten
terkait produk Wardah Glasting Liquid Lip. Mayoritas responden didominasi
oleh perempuan usia 21-24 tahun. Karakteristik responden menunjukkan
bahwa kelompok usia muda merupakan pengguna aktif TikTok yang sering
terpapar konten kecantikan, khususnya produk kosmetik lokal yang sedang
viral di media sosial.

Mayoritas responden juga berstatus sebagai pelajar/mahasiswa
sebanyak 82,5%. Hal ini menunjukkan bahwa generasi muda memiliki
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keterlibatan tinggi terhadap media sosial dan cenderung aktif mencari
informasi produk melalui konten digital seperti review, tutorial, maupun
ulasan pengguna lain di TikTok.

Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas
Syarat uji validitas yaitu jika r hitung > r tabel atau nilai siginifkasi
<0,05. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan
pada variabel viral marketing, perceived quality, brand trust, dan purchase
intention memiliki nilai r hitung lebih besar dibandingkan r tabel sebesar
0,361. Dengan demikian seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan
layak digunakan sebagai instrumen penelitian
b. Uji Reliabilitas
Syarat uji reliabilitas adalah nilai Cronbach’s Alpha >0,60. Hasil uji
reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, yaitu viral marketing sebesar
0,710, perceived quality sebesar 0,857, brand trust sebesar 0,798, dan
purchase intention sebesar 0,905. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan reliabel.
Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Pengujian normalitas dapat dilakukan dengan menguji normalitas
residual adalah uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S)
dengan syarat nilai signifikansi berada pada >0,05 maka data tersebut
dinyatakan memiliki distribusi normal.
Hasil uji normalitas penelitian ini menunjukkan nilai signifikasi >0,05
yaitu 0,200, sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.
b. Uji Multikolinearitas
Syarat untuk lolos uji multikolinearitas adalah nilai tolerant >0,10 atu
nilai VIF <10. Berdasarkan hasil uji multikolinearitas diketahui bahwa
variabel Viral Marketing (X1) memiliki nilai tolerance sebesar 0,546 dan
nilai VIF sebesar 1,833. Variabel Perceived Quality (X2) memiliki nilai
tolerance sebesar 0,380 dan nilai VIF sebesar 2,632. Sedangkan variabel
Brand Trust (X3) memiliki nilai tolerance sebesar 0,502 dan nilai VIF
sebesar 1,992.
Seluruh variabel independen memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai
VIF < 10. Hal ini menunjukkan bahwa antar variabel independen tidak
terjadi korelasi yang tinggi atau tidak terdapat gejala multikolinearitas
dalam model regresi.
c. Uji Heterokedastisitas
Syarat uji heteroskedastisitas ini adalah nilai signifikasi >0,05.
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menggunakan uji Spearman’s
rho, diketahui bahwa nilai signifikansi antara variabel Viral Marketing
dengan Unstandardized Residual sebesar 0,449, variabel Perceived
Quality sebesar 0,690, dan variabel Brand Trust sebesar 0,708. Seluruh
nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
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disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model
regresi.
Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui pengaruh
viral marketing, perceived quality, dan brand trust terhadap purchase intention
pada produk Wardah Glasting Liquid Lip.

Tabel 2.Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized t Sig.
Coecfficients Coefficients
Model B Std. Error Beta
1 | (Constant) 710 769 923 357
Viral Marketing .198 .060 179 | 3.329 .001
Perceived Quality 247 .053 303 | 4.692 .000
Brand Trust 423 .051 461 | 8.208 .000
a. Dependent Variable: Purchase Intention

Sumber : diolah peneliti (2026)
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diperoleh persamaan regresi linier
berganda yang signifikan sebagai berikut :
Y =0,710 + 0,198 X1 + 0,247 X2 + 0,423 X3
Uji Hipotesis
Uji T
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu

variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi
variabel dependen. (Ghozali, 2021:148).

Tabel 3. Hasil Uji T

Coefficients®
t Sig.
Model
1 | (Constant) .923 .357
Viral Marketing 3.329 .001
Perceived Quality 4.692 .000
Brand Trust 8.208 .000
a. Dependent Variable: Purchase Intention

Sumber : diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa variabel viral marketing
memiliki nilai t hitung sebesar 3,329 dengan signifikansi 0,001. Variabel
perceived quality memiliki nilai t hitung sebesar 4,692 dengan signifikansi
0,000. Sedangkan variabel brand trust memiliki nilai t hitung sebesar
8,208 dengan signifikansi 0,000. Seluruh variabel memiliki nilai
signifikansi < 0,05 sehingga dinyatakan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention.

Pembahasan
Pengaruh viral marketing terhadap purchase intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk Wardah
Glasting Liquid Lip. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
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intensitas penyebaran konten viral terkait produk di TikTok, maka semakin
tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk tersebut.

Viral marketing pada penelitian ini terjadi melalui konten TikTok yang
memanfaatkan tren seperti ombre lips, video tutorial, review pengguna,
serta visual close-up produk yang menarik perhatian pengguna. Konten
yang muncul secara berulang pada halaman For You Page (FYP)
mendorong konsumen untuk melakukan interaksi berupa like, comment,
dan share sehingga penyebaran informasi produk menjadi lebih luas.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Singh et al. (2025) yang
menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Ketika konsumen melihat banyak pengguna lain memberikan
ulasan dan membagikan pengalaman positif terkait produk, maka rasa
tertarik terhadap produk akan meningkat dan mendorong munculnya niat
membeli.

Pengaruh perceived quality terhadap purchase intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka
semakin besar niat konsumen untuk membeli Wardah Glasting Liquid Lip.

Konsumen menilai kualitas produk berdasarkan tekstur, ketahanan
produk, kenyamanan penggunaan, keamanan produk, hingga kesesuaian
produk dengan kebutuhan mereka. Ketika konsumen merasa bahwa
produk memiliki kualitas yang baik dan sesuai ekspektasi, maka konsumen
akan lebih yakin untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian Kim et al. (2024) dan Zhang
et al. (2023) yang menyatakan bahwa perceived quality memiliki pengaruh
positif terhadap purchase intention. Persepsi kualitas yang baik mampu
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap manfaat produk sehingga
mendorong munculnya niat membeli.

Pengaruh brand trust terhadap purchase intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention pada produk Wardah Glasting
Liquid Lip. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek Wardah, maka semakin tinggi pula kecenderungan
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Kepercayaan konsumen terhadap Wardah terbentuk dari citra merek
yang telah lama dikenal sebagai produk halal, aman, dan terpercaya. Selain
itu, konsistensi Wardah dalam menghadirkan produk kosmetik yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen turut memperkuat keyakinan konsumen
terhadap merek.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Husain ef al. (2022) yang
menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap
purchase intention karena kepercayaan terhadap merek mampu
menciptakan rasa aman dan keyakinan konsumen sebelum melakukan
pembelian.
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5. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing, perceived quality, dan
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk
Wardah Glasting Liquid Lip, baik secara parsial maupun simultan. Dari ketiga variabel
tersebut, brand trust menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap
purchase intention konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
melalui media sosial TikTok mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap
produk Wardah Glasting Liquid Lip. Konten yang viral, menarik, dan mudah tersebar
di media sosial dapat mendorong munculnya minat beli konsumen. Selain itu, persepsi
kualitas produk yang baik serta tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek Wardah
juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan purchase intention.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya dilakukan pada pengguna
TikTok dengan rentang usia tertentu sehingga hasil penelitian belum dapat
digeneralisasikan secara luas pada seluruh konsumen produk kosmetik. Selain itu,
variabel yang digunakan hanya terbatas pada viral marketing, perceived quality, dan
brand trust dalam mempengaruhi purchase intention. Hasil penelitian diharapkan dapat
memberikan pengetahuan mengenai pengaruh viral marketing, perceived quality, dan
brand trust terhadap purchase intention berdasarkan teori dan fenomena yang terjadi
pada media sosial TikTok. Temuan ini juga dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi
Wardah dalam meningkatkan strategi pemasaran digital, mempertahankan kualitas
produk, serta menjaga kepercayaan konsumen terhadap merek agar tetap menjadi
pilihan utama konsumen kosmetik di Indonesia.

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas pembahasan dengan
menggunakan variabel lain seperti electronic word of mouth, brand image, maupun
social media influencer serta menggunakan objek dan karakteristik responden yang
lebih beragam agar hasil yang diperoleh dapat memberikan gambaran yang lebih luas.
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