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ABSTRAK

Mulinda, Nadifa Ariya. 2024. SKRIPSI. “Pengaruh Influencer Marketing dan Viral
Merketing terhadap keputusan pembelian produk sunreen Azarine di kota Malang”
Pembimbing : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Kata Kunci : Influencer Marketing, Viral Merketing , keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan tujuan utama pemasaran yang berdampak
pada profitabilitas perusahaan melalui peningkatan penjualan. Proses pengambilan
keputusan sering dipengaruhi oleh faktor eksternal. Oleh karena itu, pemasar perlu
memahami faktor pendorong preferensi konsumen dan memberikan informasi
untuk mengurangi risiko preferensi negatif. Pesatnya perkembangan media
elektronik, khususnya media sosial, mempermudah akses informasi. Strategi
pemasar seperti Influencer marketing dan viral marketing digunakan untuk
memperluas jangkauan informasi produk. Penelitian ini bertujuan menguji
pengaruh Influencer marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian
produk sunscreen Azarine di Kota Malang.

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Objek yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sunscreen Azarine dan konsumennya sebagai
subjek, dengan kategori probabilitas pemilihan populasi tidak diketahui. Dengan
teknik pengambilan sampel purposive sampling. Sampel yang diperoleh dalam
penelitian ini sejumlah 104 responden di Kota Malang. Data penelitian diperoleh
dari teknik pengumpulan melalui survei menggunakan instrumen kuesioner
berskala likert dengan menyebarkan angket pada responden secara langsung. Data
hasil penelitian akan dianalisis menggunakan teknik analisis deskriptif dan statistik
SmartPLS versi 4.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Influencer marketing
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian produk sunscreen
Azarine. (2) viral marketing berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pembelian produk sunscreen Azarine.
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ABSTRACT

Mulinda, Nadifa Ariya. 2024. SKRIPSI. “The Influence of Influencer Marketing
and Viral Marketing on the Purchase Decision of Azarine Sunscreen Products in
Malang City.

Supervisor: H. Slamet, SE., M.M., Ph.D
Keywords: Influencer Marketing, Viral Marketing, Purchase Decision

Purchase decisions are the primary goal of marketing, impacting a
company's profitability through increased sales. The decision-making process is
often influenced by external factors. Therefore, marketers need to understand the
driving factors behind consumer preferences and provide information to reduce the
risk of negative preferences. The rapid development of electronic media,
particularly social media, facilitates easier access to information. Marketing
strategies such as influencer marketing and viral marketing are used to expand the
reach of product information. This study aims to examine the influence of influencer
marketing and viral marketing on the purchase decision of Azarine sunscreen
products in Malang City.

This research uses a qualitative approach. The object of this study is
Azarine sunscreen and its consumers as subjects, with an unknown probability
category of population selection. The sampling technique used is purposive
sampling. A total of 104 respondents in Malang City were obtained as samples. The
research data was collected through a survey using a Likert-scale questionnaire
distributed directly to the respondents. The data will be analyzed using descriptive
analysis techniques and SmartPLS version 4 statistics.

The results of this study indicate that: (1) Influencer marketing has a
significant positive effect on the purchase decision of Azarine sunscreen products.
(2) Viral marketing has a significant positive effect on the purchase decision of
Azarine sunscreen products.

Xvii
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Keputusan pembelian menjadi hal penting yang diperhatikan oleh
perusahaan sebagai salah satu tujuan dari kegiatan pemasaran. Keputusan
pembelian dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan dengan
meningkatnya penjualan produk yang dipasarkan (Novel, 2023). Selain itu
menurut Sari dan Rahmidani (2019) keputusan pembelian menjadi penting
karena digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam menyusun strategi
pemasaran yang akan diterapkan selanjutnya. Menurut Kotler dan
Armstrong  (2018:177) Keputusan Pembelian merupakan bagian dari
perilaku konsumen, yang mencakup cara individu, kelompok, atau
organisasi dalam memilih, membeli, dan menggunakan sebuah produk
yang tujuannya untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen.
Perilaku konsumen memiliki peran penting dalam memahami bagaimana
cara konsumen membuat keputusan pembelian. Maka dari itu pemasar
hendaknya memahami proses keputusan pembelian, Kotler & Armstrong
(2018:178) konsumen pada umumnya melakukan beberapa proses atau
tahapan yang terdiri dari proses pengenalan akan suatu kebutuhan,
penelusuran terhadap detail informasi, melakukan evaluasi alternatif,
membuat keputusan pembelian dan evaluasi sesudah melakukan pembelian

Menurut Kotler (2016:73) dalam proses pengambilan keputusan

terdapat faktor intervensi dari pihak lain yang mempengaruhi keputusan



pembelian, yaitu faktor sikap orang lain dan faktor situasional. Faktor sikap
orang lain yang dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk mengurangi
preferensi alternatif yaitu dengan adanya intensitas preferensi negatif dari
orang lain terhadap sebuah alternatif dan motivasi konsumen untuk
mematuhi kehendak orang lain. Sikap orang lain berhubungan dengan peran
yang dimainkan oleh perantara informasi yang memberikan evaluasi
mereka. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh risiko presepsi, artinya
konsumen dapat menerima risiko dalam membeli dan mengkonsumsi
sebuah produk. Konsumen dapat mengurangi ketidakpastian dan
konsekuensi resiko negatif dengan mengumpulkan informasi dari orang
lain dan preferensi merek. Sehingga sebagai pemasar perlu memahami
faktor yang mendorong preferensi konsumen dan risiko yang ada dengan
memberikan informasi untuk mengurangi risiko preferensi negatif.
Perkembangan media elektronik yang saat ini semakin pesat mempermudah
akses informasi salah satunya dengan media sosial. Proses pertukaran
informasi yang cepat mengubah pola perilaku konsumen era modern dengan
lebih mengandalkan media sosial untuk memperoleh informasi dan ulasan
dari produk yang diinginkan.

Media sosial saat ini dapat digunakan sebagai sarana pemasaran dan
sebagai sumber untuk mendapatkan informasi atau ulasan produk barang
atau jasa yang akan atau sedang dipasarkan sehingga dapat menarik minat
konsumen dalam memutuskan melakukan pembelian (Muhammad Zaki dan

Rosyadi, 2018). Salah satu strategi pemasar untuk memperluas jangkauan



informasi produk dengan memanfaatkan media sosial adalah menggunakan
peran Influencer (Zusrony, 2021). Fathurrahman et al., (2021)
menungkapkan bahwa Influencer marketing merupakan strategi pemasaran
yang menggunakan Influencer/kelompok referensi di media sosial untuk
mempengaruhi sikap, perilaku, bahkan hingga keputusan konsumen dalam
membeli barang. Influencer membantu memberikan gambaran spesifikasi
dan menyediakan informasi dari suatu produk (Latifah et al., 2023). Salah
satu alasan pemasar menggunakan Influencer karena jika pesan yang
disampaikan dengan sumber yang menarik dan dikenal masyarakat maka
akan mendapatkan respon dan perhatian yang lebih tinggi (Fathurrahman et
al, 2021). Influencer marketing telah berkembang pesat di media sosial,
dengan ukuran pasar diperkirakan tumbuh dari $16,4 miliar pada 2022
menjadi $21,1 miliar pada 2023 dan diperkirakan $24 miliar pada akhir
2024. Berdasarkan hasil riset pada tahun 2023 menunjukkan, 87% orang
membeli produk karena rekomendasi Influencer. Influencer marketing
menjadi tren strategi marketing yang dapat dikatakan cukup efektif untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan membeli (Agung Tri
Wahyudi dan Awin Mulyati, 2023).

Sebelumnya banyak penelitian terdahulu yang mengukur pengaruh
Influencer marketing dan keputusan pembelian seperti penelitian yang
dilakukan Prasetya et al., (2021) bertujuan untuk mengukur pengaruh
Influencer marketing di sosial media, dan online advertising terhadap

keputusan pembelian pada toko online Zalora. Hasilnya Influencer



marketing di sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada toko online Zalora, dan online advertising
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
Toko online Zalora. Begitu juga dengan penelitian Isna Amelia Nurhamidah
(2022) yang bertujuan mengukur besarnya Pengaruh yang ditimbulkan
Influencer marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Baso Aci
Akang. Hasilnya Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Baso Aci Akang Bandung. Selain itu juga ada
penelitian (Fathurrahman et al., 2021) yang bertujuan mengukur pengaruh
Influencer marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian
Bittersweet by Najla dan hasilnya terdapat pengaruh secara signifikan dari
Influencer marketing terhadap keputusan pembelian, terdapat pengaruh
secara signifikan dari viral marketing terhadap keputusan pembelian dan
terdapat pengaruh secara simultan Influencer marketing dan viral
marketing terhadap keputusan pembelian.

Namun berbeda dengan penelitian Londong et al., (2024) yang
bertujuan mengukur Inovasi Terbuka terhadap Pengaruh Pemasaran
Influencer pada Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Hanasui di TikTok
Shop, hasilnya membuktikan Influencer tidak memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian. open innovation memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan Sonie Mahendra
dan Primasatria Edastama (2022) bertujuan mengukur pengaruh online

customer reviews, rating dan Influencer terhadap keputusan pembelian pada



marketplace juga memiliki hasil yang sama yaitu online customer review
dan rating merupakan faktor yang dapat berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace. Sedangkan
Influencer tidak menjadi faktor yang signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace. Berdasarkan penelitian terdahulu diketahui
terdapat perbedaan penelitian (research gaps) yang tidak konsisten antar
penelitian pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan pembelian
dengan penelitian sebelumnya.

Strategi viral marketing mengalami perkembangan seiring
berjalanya waktu mulai dari penyebaran informasi melalui surat kabar,
email, media sosial, Smartphone dan aplikasi, hingga saat ini viral
marketing menjadi strategi pemasaran digital lebih luas dengan
memanfaatkan Influencer meningkatakan peluang konten menjadi viral
(Isnawati, 2022).Menurut Saripudin et al., (2022) Viral marketing
membantu perusahaan menyampaikan informasi lebih cepat seperti virus.
Viral marketing merupakan teknik pemasaran yang menggunakan jaringan
sosial untuk meningkatkan kesadaran merek atau tujuan pemasaran
lainnya, melalui proses viral yang mereplikasi diri sendiri (Shimp &
Andrews, Craig, 2013:617). Viral marketing digunakan untuk merangsang
dan memanfaatkan perilaku konsumen seperti menyebarkan informasi
positif atau WOM (Word of Mouth), menjadi kesempatan untuk
mengenalkan sebuah produk atau merek dan juga dapat menaikkan

penjualan. Pemasar dapat membuat produknya viral atau dapat mengikuti



tren yang sedang viral untuk menaikkan penjualan (Rimbasari et al.,
2023).

Sebelumnya banyak penelitian terdahulu yang mengukur pengaruh
viral marketing dan keputusan pembelian seperti penelitian yang dilakukan
Tanuwijaya & Mulyandi (2021) bertujuan untuk mengukur pengaruh viral
marketing dan turbo marketing terhadap keputusan pembelian skincare
somethinc dan hasilnya viral marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian skincare Somethinc, turbo
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
skincare Somethinc, viral marketing dan turbo marketing berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian skincare Somethinc. Begitu
juga dengan penelitian Furgon (2020) yang bertujuan mengukur Viral
marketing dan Turbo Marketing berpengaruh baik secara parsial maupun
simultan terhadap Keputusan Pembelian Insomnia Cafe dan hasilnya viral
marketing dan turbo marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
di Insomnia Cafe. Selain itu juga ada penelitian Robbyatul Maulida et al.,
(2022) yang bertujuan mengukur pengaruh secara simultan maupun parsial
dari viral marketing dan brand awareness terhadap keputusan pembelian
pada Keripik Pepaya Amartha dan hasilnya variabel viral marketing, dan
brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap proses keputusan
pembelian, baik secara simultan dan parsial pada produk Keripik Pepaya

Amartha.



Namun berbeda dengan penelitian Fajriyah & Karnowati (2023)
yang bertujuan mengukur pengaruh viral marketing, electronic word of
mouth, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di Bangi cafe
Cilacap, hasilnya membuktikan Hasil analisis menunjukkan bahwa viral
marketing dan EWOM secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan kepercayaan secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian terdahulu
diketahui terdapat perbedaan penelitian (research gaps) yang tidak
konsisten antar penelitian pengaruh viral marketing terhadap keputusan
pembelian dengan penelitian sebelumnya.

Dari fenomena di atas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Influencer marketing dan viral marketing terhadap keputusan
pembelian pada konsumen produk sunscreen Azarine. Azarine merupakan
brand kecantikan lokal yang menggunakan strategi Influencer marketing
dan viral marketing. Pada tahun 2021 sunscreen Azarine mendapatkan
empat penghargaan, Female Daily Awards “Best Face Sun Protection”,
Tokopedia Beauty Awards “Best Sun Care”, MSBB Awards “Favourite
Sunscreen”, dan menjadi peringkat pertama untuk “Top Brand Sunscreen”.
Pada tahun 2022 Azarine bekerja sama dengan Influencer Priliy
Latuconsina, Syifa Hadju dan aktor terkenal dari Korea Selatan Lee Minho
sebagai brand ambassador, hasilnya Azarine menempati posisi pertama
sebagai sunscreen lokal terlaris dengan volume penjualan mencapai 49,33%

pada 2022 menurut (Compas.id,2023). Saat ini azarine telah mendapatkan



award 1st Winner of Indonesia Best Selling Brands in e-Commerce Market
2024 in Category Sunscreen Aftersun selama dua tahun berturut- turut 2023
dan 2024 menurut (Compas.id,2024). Kerja sama Azarine dengan
Influencer berhasil meningkatkan kesadaran merek, diperkuat oleh konten
dari  pengguna media sosial yang menggunakan  hashtag
#juaranyasunscreen, sehingga penyebaran merek sunscreen Azarine
semakin cepat. Berikut ini adalah data penjualan sunscreen azarine pada
tahun 2024 pertumbuhan sebesar 62% dari Q1 2023 ke Q12024 menurut

(Compass.id,2024).
Gambar 1.1
Nilai penjualan Azarine 2023- 2024

:::::::::::::::::::::::::::: 23,
*Berdasarkan Nilai Penjualan
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Disclaimer: Data is crawled from e-commerce Shopee, Tokopedia, Lazada, and Blibli. The FMCG categories include Beauty & Care, Food & Beverage, Health, and Mom & Baby.
The period Normal Day is average sales Dec Ist-Dec Tith, 2023 and the period 1212 Doublo Date is Dec 12th-Dec 14th, 2023

Sumber: Compas.id,2023
Penelitian ini akan di uji pada konsumen Produk Azarine,
perempuan berusia 18-45 tahun di Kota Malang. Pengguna media sosial
yang berusia 18 hingga 29 tahun sebesar 54% mengakui bahwa Influencer
atau pembuat konten mempengaruhi keputusan pembelian mereka, dan 42%
untuk pengguna sosial media berusia 30 hingga 49 tahun juga membuat

keputusan pembelian yang sama (thesocialshepherd, 2024). Sebanyak 87,3%



konsumen wanita menggunakan tabir surya setiap hari (jogjaaja, 2023) dan
86% perempuan menggunakan media sosial untuk mendapatkan saran
mengenai pembelian (fohr, 2024). Jumlah perempuan yang mengikuti
Influencer lebih banyak dibandingkan dengan laki- laki di semua kelompok
usia (fohr, 2024). Mayoritas perempuan cenderung lebih sadar akan
penampilan dan mayoritas pengguna kosmetik yang terdiri dari make up dan
skincare didominasi oleh perempuan (Ellin et al., 2023). Kota Malang
dipilih sebagai lokasi penelitian karena di dominasi oleh penduduk
perempuan beruisa 15-45 tahun berjumlah 219.405 jiwa atau 48% dari
jumlah penduduk penduduk perempuan kota Malang berdasarkan data BPS
2023.

Penelitian ini didasarkan pada fenomena perkembangan pemasaran
digital dan kesenjangan penelitian terdahulu. Penelitian Prasetya et al.,
(2021), Isna Amelia Nurhamidah (2022) dan Fathurrahman et al., (2021)
menunjukan bahwa Influencer marketing memiliki pengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian. hal ini berbeda dengan penelitian
Nugroho (2017) yang menunjukan Influencer marketing tidak memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan
penelitian lain terhadap viral marketing yang dilakukan oleh Tanuwijaya &
Mulyandi (2021), Furgon (2020) dan Robbyatul Maulida et al., (2022) yang
menunjukan bahwa viral marketing memiliki pengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. berbeda dengan penelitian yang dilakukan

oleh Fajriyah & Karnowati, (2023) menjukan bahwa viral marketing tidak
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memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian strategi Influencer marketing dan viral marketing menjadi tren
strategi marketing yang digunakan untuk mempengaruhi prilaku konsumen
terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini akan dilakukan pada
konsumen produk sunscreen Azarine yang berhasil menerapkan strategi
Influencer marketing dan viral marketing dan menjadi produk paling laris
di bandingkan dengan brand lokal lain. Dengan adanya fenomena
perkembangan pemasaran digital dan kesenjangan penelitian terdahulu,
penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel Influencer marketing dan

viral marketing terhadap keputusan pembelian sunscreen Azarine.

1.2. Rumusan masalah
1.  Apakah Influencer marketing berpengaruh secara parsial terhadap
Keputusan Pembelian konsumen produk sunscreen Azarine?
2. Apakah viral marketing berpengaruh secara parsial terhadap

Keputusan Pembelian konsumen produk sunscreen Azarine?

1.3. Tujuan penelitian
1. Untuk menguji pengaruh secara parsial Influencer marketing terhadap
Keputusan Pembelian konsumen produk sunscreen Azarine.
2. Untuk menguji pengaruh secara parsial viral marketing terhadap

Keputusan Pembelian konsumen produk sunscreen Azarine.
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1.4. Manfaat penelitian

1.

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat melengkapi teori-teori yang ada,
menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya, serta memberikan
wawasan tambahan mengenai manajemen pemasaran, khususnya
terkait pengaruh Influencer marketing dan viral marketing terhadap
keputusan pembelian konsumen.

Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi rekomendasi bagi Azarine
untuk  mempertimbangkan  kebijakan  perusahaan  dalam
mengembangkan strategi pemasaran Influencer marketing dan viral

marketing, dengan tujuan meningkatkan kinerja perusahaan.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu Yang Relevan
Penelitian terdahulu bertujuan untuk membandingkan penelitian
yang sedang dikerjakan penulis dengan penelitian yang sudah dilakukan
dari peneliti sebelumnya, mengetahui persamaan dan perbedaan dari
penelitian terdahulu. Berikut merupakan penelitian terdahulu yang dipakai

dalam penelitian ini:

Tabel 2.1

Penelitian terdahulu

No Judu_l,_ nama Varla_ll:?el Metode penelitian Hasil penelitian
peneliti, tahun penelitian

1. | (Londongetal., | XZl:Influencer Kuantitaif Influencer tidak
2024) Marketing SmartPLS mempengaruhi
Moderation of Z:Purchase keputusan  pembelian
open innovation | decisions konsumen
on the impact of | Y:Open Open Innovation
Influencer Innovation berpengaruh  terhadap
marketing on Purchase decisions
decisions to Influencer ~ Marketing
purchase mempengaruhi
Hanasui Purchase decisions
cosmetic melalui Open Innovation
products at
Tiktok Shop

2. (Utami et al., XZl:.viral Kuantitaif . viral marketing, digital
2024) The Marketing Purposive marketing dan consumer
influence of viral | X2:digital sampling loyalty memiliki
marketing and marketing SPSS pengaruh  positif  dan
digital marketing | Z:Purchase Regresi  linier signifikan terhadap
on consumer decisions berganda Purchase decisions
loyalty with the Y:consumer Purchase decisions
decision to loyalty mampu memediasi viral
purchase skintific marketing terhadap
products as an consumer loyalty
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intervening c. Purchase decisions
variabel mampu memediasi
digital marketing
terhadap consumer
loyalty
(Hanief & XZ1:Influencer e. Kuantitaif a. Influencer marketing
Oktini, 2024) Marketing f.  Purposive berpengaruh positif
Pengaruh X2:social media sampling signifikan terhadap
Influencer marketing g. SPSS keputusan pembelian
Marketing dan Y :keputusan h. Regresi linier [b. Social media
Social Media Pembelian berganda berpengaruh positif
Marketing signifikan terhadap
terhadap keputusan pembelian
Keputusan c. Influencer marketing dan
Pembelian (Studi social media memiliki
Pada Instagram pengaruh yang signifikan
Clothing secara simultan terhadap
Asbhoel). keputusan pembelian.
(Agung Tri XZ1:Influencer a. Kuantitatif a. Influencer  marketing
Wahyudi & Marketing b. Purposive berpengaruh positif
Awin Mulyati, X2:0nline sampling signifikan terhadap
2023) Pengaruh Customer c. SPSS keputusan pembelian
Influencer Review d. Regresi Linier | b. Online Customer Review
Marketing dan Y :keputusan Berganda berpengaruh positif
Online Customer | Pembelian signifikan terhadap
Review terhadap keputusan pembelian
Keputusan c. Influencer  marketing
Pembelian dan online customer
produk Fashion review memiliki
melalui pengaruh yang
Marketplace signifikan secara
Shopee. simultan terhadap
keputusan pembelian.
(Fajriyah & | Xl:uviral a. Kuantitatif a. Viral marketing dan E-
Karnowati, 2023) | marketing b. Purposive WOM secara pasrial
Pengaruh Viral | X2: E- WOM sampling tidak berpengaruh
marketing, X3:kepercayaan | c. SPSS terhadap keputusan
Electronic Word | Y:keputusan d. Regresi linier pembelian
Of Mouth, dan | pembelian berganda b. kepercayaan secara
Kepercayaan parsial berpengaruh
terhadap positif dan signifikan
Keputusan terhadap keputusan
Pembelian di pembelian.
Bangi Cafe c. Viral marketing,
Cilacap. EWOM, dan
kepercayaan secara
simultan  berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian.
(Fardani & | X1: flash sale a. Kuantitatif a. flash sale berpengaruh
Siregar, 2023) X2:viral b. SPSS signifikan terhadap
Pengaruh Promo | marketing keputusan pembelian.

Flash Sale dan
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Viral marketing | Y:keputusan c. Analisis korelasi viral marketing

terhadap pembelian dan analisis jalur berpengaruh signifikan

Keputusan (path analysis) terhadap keputusan

Pembelian pembelian.

Produk Erigo. flash sale dan viral
marketing berpengaruh
secara simultan terhadap
keputusan pembelian.

7. | (Isna Amelia | X:  Influencer | a. Kuantitatif Influencer  marketing
Nurhamidah, marketing b. SPSS berpengaruh positif
2022) Y: Purchase | c. Regresi linear signifikan terhadap
The Effect of Decision sederhana. keputusan pembelian
Influencer Terdapat korelasi yang
Marketing on kuat antara variabel
Purchase Influencer  marketing
Decision at dan Purchase Decision
Bakso Aci
Akang in
Bandung,

Indonesia.

8. | (Robbyatul XZl:viral a. Kuantitatif Viral marketing
Maulida et al., | marketing b. Simple random berpengaruh signifikan
2022) X2:Brand sampling terhadap keputusan
Pengaruh Viral | awarness c. SPSS pembelian
marketing  Dan | Y:keputusan Regresi linier Brand awarness
Brand Awareness | pembelian berganda. berpengaruh signifikan
Terhadap terhadap keputusan
Keputusan pembelian
Pembelian. Viral marketing dan

Brand awareness
berpengaruh secara
simultan terhadap
keputusan pembelian.

9. | (Prasetya et al., | XL:Influencer a. Kuantitatif Influencer marketing
2021) Marketing b. Purposive berpengaruh positif
Analisa Startegi | X2:0Online sampling signifikan terhadap
Pengaruh Advertising c. SPSS keputusan pembelian
Influencer Y :keputusan d. Regresi linier Online advertising
Marketing Di | pembelian berganda berpengaruh positif
Social Media dan signifikan terhadap
Online keputusan pembelian
Advertising
Terhadap
Keputusan
Pembelian toko
zalora.

10. | (Fathurrahman et | X1:Influencer a. Kuantitatif Influencer  marketing
al., 2021) Marketing b. Smart PLS berpengaruh positif
Pengaruh X2:viral c. Analisis  Data signifikan terhadap
Influencer marketing Inferensial keputusan pembelian
Marketing Dan Y :keputusan Viral marketing
Viral marketing Pembelian berpengaruh positif
Terhadap signifikan terhadap
Keputusan keputusan pembelian

Pembelian
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Bittersweet By c. Influencer  marketing

Najla. dan viral marketing
berpengaruh secara
simultan terhadap
keputusan pembelian

11. | (Tanuwijaya & | Xl:viral a. Kualitatif a. viral marketing
Mulyandi, 2021) | marketing b. Traditional berpengaruh positif
Pengaruh  Viral | X2:turbo review signifikan terhadap
marketing  Dan | marketing keputusan pembelian
Turbo Marketing | Y:keputusan b. turbo marketing
Terhadap pembelian berpengaruh positif
Keputusan signifikan terhadap
Pembelian keputusan pembelian
Skincare viral marketing dan
Somethinc. turbo marketing

berpengaruh positif
signifikan terhadap
keputusan pembelian

12. | (Furgon, 2020) XZl:viral a. Kuantitatif a. Viral marketing
Pengaruh  Viral | marketing b. Simple random berpengaruh signifikan
marketing  dan | X2:turbo sampling terhadap keputusan
Turbo Marketing | marketing c. SPSS pembelian
Terhadap Y :keputusan ¢. Analisis korelasi | b. Turbo Marketing
Keputusan pembelian dan regresi berpengaruh signifikan
Pembelian di terhadap keputusan
Insomnia Cafe. pembelian.

c. Viral marketing dan
turbo marketing
berpengaruh secara
simultan terhadap
keputusan pembelian.

Tabel 2. 2
Persamaan dan perbedaan penelitian terdahulu
No Nama peneliti Judul penelitian Perbedaan Persamaan
(tahun)

1. | Londong, loda, | Moderation of open | a. Lokasi penelitian | a. Variabel
halik, jaya, oaridi | innovation on  the yang dipilih independen
2024 impact of Influencer . Objek penelitian Influencer

marketing on decisions | c. Variabel Open marketing
to purchase Hanasui Innovation b. Variabel
cosmetic products at | d. Variabel keputusan
Tiktok Shop keputusan pembelian
pembelian sebagai | c. Kuantitatif
moderator d. SmartPLS

2. | Utami,  welsa, | The influence of viral . Lokasi penelitian | a. Variabel
hutami, 2024 marketing and digital yang dipilih independen

marketing on consumer . Objek penelitian Influencer
loyalty with the decision . Variabel marketing
to purchase skintific independen digital | b. Variabel

products as an marketing dependen
intervening variabel . SPSS
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e. Regresi linier keputusan

berganda pembelian

. Kuantitaif

. Purposive

sampling

Farhan Ahmad | Pengaruh  Influencer | a. Lokasi penelitian Variabel
Hanief, Dede R | Marketing dan Social yang dipilih independen
Oktini, 2024 Media Marketing | b. Objek penelitian Influencer
terhadap Keputusan | ¢c. Variabel marketing

Pembelian (Studi Pada independen sosial Variabel

Instagram Clothing media dependen

Asbhoel). d. SPSS keputusan

e. Regresi linier pembelian

berganda Kuantitaif

Purposive

sampling

Agung Tri | Pengaruh Influencer | a. Lokasi penelitian Variabel
Wahyudi, Awin | Marketing dan Online yang dipilih independen
Mulyat, 2023. Customer Review | b. Objek penelitian Influencer
terhadap Keputusan | c. Variabel marketing

Pembelian produk independen Variabel

Fashion melalui Online Customer dependen

Marketplace Shopee. review keputusan

d. SPSS pembelian
e. Regresi Linier Kuantitatif

Berganda Purposive

sampling

Arin fajiriah dan | Pengaruh Viral | e. Lokasi penelitian Variabel
nandang, 2023. marketing, Electronic yang dipilih independen

Word Of Mouth, dan | f. Objek penelitian Viral

Kepercayaan terhadap Variabel marketing

Keputusan Pembelian independen E- Variabel

di Bangi Café Cilacap. WOM dan dependen

kepercayaan keputusan

g. SPSS pembelian
h. Regresi linier Kuantitatif

berganda Purposive

sampling

Efrian Fardani, | Pengaruh Promo Flash | a. Lokasi penelitian Variabel
Salim  Siregar, | Saledan Viral yang dipilih independen

2023. marketing terhadap | b. Objek penelitian Viral

Keputusan Pembelian | ¢c. Variabel marketing

Produk Erigo. independen  flas Variabel

sale dependen

d. SPSS keputusan

e. Path analysis pembelian
Kuantitatif

Isna Amelia, | The Effect of Influencer | a. Lokasi penelitian Variabel
2022 Marketing on Purchase yang dipilih independen
Decision at Baso Aci | b. Objek penelitian Influencer

Akang in Bandung, | c. Uji regresi linear marketing

Indonesia. sederhana Variabel

d. SPSS dependen

keputusan

pembelian
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8. | Robbyatul, Pengaruh Viral Lokasi penelitian Variabel
Hermawan, dan | marketing Dan Brand yang dipilih independen
izzuddin, 2022. Awareness  Terhadap Objek penelitian Viral

Keputusan Pembelian. Variabel marketing
independen Brand Variabel
awarness dependen
Simple  random keputusan
sampling pembelian
SPSS Kuantitatif
Regresi linier
berganda.

9. | Adhitya, Ari | Analisa Startegi Lokasi penelitian Variabel
Dwi, Yuyun | Pengaruh Influencer yang dipilih independen
Ristianawati, Marketing Di Social Objek penelitian Influencer
2021 Media Dan Online Variabel marketing

Advertising Terhadap independen Variabel

Keputusan Pembelian Online dependen

toko zalora. Advertising keputusan
SPSS pembelian

Regresi linier Kuantitatif

berganda Purposive

sampling

10. | Fathurrahman, Pengaruh  Influencer Lokasi penelitian Variabel
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2.2. Kajian teoritis
2.2.1 Konsep Keputusan pemebelian

2.2.1.1. Pengertian keputusan pembelian

Keputusan Pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen,
yang mencangkup cara individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih,
membeli dan menggunakan sebuah produk yang tujuannya untuk memenuhi
dan memuaskan kebutuhan konsumen (Kotler dan Armstrong, 2018:177).
Menurut Kotler dan keller (2016:240) keputusan pembelian adalah
keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di
dalam kumpulan pilihan.

Tjiptono (2020:21) menyatakan bahwa Keputusan pembelian
adalah proses di mana konsumen mengenali produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi sejauh mana masing-masing alternatif dapat menyelesaikan
masalah mereka, yang pada akhirnya mengarah pada keputusan untuk
membeli. keputusan pembelian juga didefinisikan sebagai pendekatan
penyelesaan masalah pada kegiatan manusia dengan membeli suatu produk
untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan (Boyd dalam Febriyanti,
2019:36).

Buchari Alma (2018:96) menyatakan bahwa keputusan pembelian
adalah keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,
teknologi, politik budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical

evidence, people dan process. Sehingga membentuk suatu sikap pada
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konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan
berupa respon yang muncul terhadap produk apa yang akan dibelinya.

Dari beberapa penjelasan para ahli di atas mengenai pengertian
keputusan pembelian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan respon konsumen terhadap barang, jasa, ide, atau pengalaman,
yang dipengaruhi oleh dorongan dari diri sendiri berupa kebutuhan dan
keinginan, serta berdasarkan informasi yang dikumpulkan dari orang lain

mengenai barang, jasa, ide atau pengalaman yang akan dibelinya.

2.2.1.2. Tahap keputusan pembelian
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:177) dalam pengambilan
keputusan pembelian konsumen pada umumnya melakukan beberapa

proses atau tahapan berikut ini:

Gambar 2. 1

Proses Keputusan Pembelian

Evaluasi Keputusan EI\DIZISL:;ZSI
Alternatif Pembelian

Pembelian

Pengenalan Pencarian
Masalah Informasi

a) Pengenalan kebutuhan/ masalah

Pada tahap ini konsumen mulai mengenali kebutuhan atau masalah
yang timbul akibat rangsangan internal atau eksternal. Menurut Kotler
dan Armstrong (2018:177) dengan adanya rangsangan internal, seperti
meningkatnya tingkat kebutuhan dasar akan rasa lapar, haus, atau
keingin dan kebutuhan yang ningkat menjadi dorongan memicu

permintaan. Sedangkan rangsangan ekternal, dilakukan karena adanya
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dorongan dari pihak lain yang memicu permintaan. Menurut Kotler &
Keller (2008:184) peran pemasar dalam tahap ini adalah
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan konsumen, dengan
mengumpulkan informasi dari sejumlah kosumen yang nantinya
digunakan untuk mengembangkan strategi pemasaran untuk memicu
minat konsumen.

Pencarian informasi

Konsumen dapat menyimpan kebutuhannya dalam memori atau
melakukan pencarian informasi berkaitan dengan kebutuhan. Pada
tahap ini konsumen menunjukan ada keinginan yang lebih besar untuk
mengetahui produk lebih lanjut, dan untuk mendapatkan informasi
lebih banyak terkait produk/ merek yang dibutuhkannya (kotler &
Armstrong, 2018:177). Menurut Utami (2017) pelanggan dapat
memperoleh sumber informasi dari sumber internal dan ekternal.
Sumber internal adalah informasi dalam memori pelanggan seperti
nama, gambaran (citra) atau pengalaman masa lalu. Sedangkan sumber
eksternal adalah informasi yang disajikan oleh orang lain atau stimulus
yang dilakukan oleh perusahaan. Sumber informasi yang dapat
dipercaya akan membuat konsumen langsung percaya sehingga tidak
perlu mencari informasi lain sebagai pembanding. Sebaliknya jika
informasi yang di dapatkan tidak diterima maka akan semakin banyak
informasi yang digunakan sebagai pembanding dalam pengambilan

keputusan.
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c) Evaluasi alternatif
Pada tahap ini konsumen memproses informasi untuk memilih di antara
merek-merek alternatif. Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif
pembelian bergantung pada individu konsumen dan situasi pembelian
tertentu. Atribut yang biasa konsumen gunakan untuk mengevaluasi
alternatif pembelian yaitu harga, gaya, ekonomi operasi, dan kinerja.
d) Keputusan pembelian
Pada tahap evaluasi, konsumen menilai beberapa merek dan membuat
rencana pembelian. Kebanyakan konsumen cenderung memilih merek
favorit mereka, namun ada dua faktor yang dapat memisahkan minat
pembelian dan keputusan pembelian, faktor dari orang lain dan faktor
situasional. Oleh karena itu preferensi dari niat pembelian tidak selalu
menghasilkan pilihan yang aktual (Kotler dan Armstrong, 2018:177).
Sedangkan menurut Zusrony (2021) tahap keputusan pembelian adalah
saat konsumen benar benar memutusakan membeli sebuah produk.
e) Evaluasi pasca pembelian

Setelah pembelian, kosnumen mungkin merasa puas atau tidak puas.
jika melebihi ekspektasi, maka konsumen puas. Menurut Kotler dan
Armstrong (2018:177) semakin besar kesenjangan negatif antara
harapan dan kinerja, semakin besar pula ketidak puasan konsumen. Bagi
produsen, memantau perilaku konsumen setelah pembelian, kepuasan

pasca pembelian dan penggunaan produk pasca pembelian menjadi
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penting. Hal ini untuk menciptakan keyakinan terhadap merek dan

evaluasi untuk memperkuat pilihan konsumen.

2.2.1.3. Faktor Intervansi keputusan pembalian

Menurut Kotler dan keller (2016:240) dalam proses pengambilan
keputusan terdapat faktor intervensi yang mempengaruhi keputusan
pembelian, faktor sikap orang lain dan faktor situasional.

a) Sikap orang lain
Faktor sikap orang lain yang dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk
mengurangi preferensi alternatife, tergantung pada dua hal yaitu
intensitas preferensi negatif dari orang lain terhadap sebuah alternatife
dan motivasi konsumen untuk mematuhi kehendak orang lain. Sikap
orang lain berhubungan dengan peran yang dimainkan oleh perantara
informasi yang memberikan evaluasi/review mereka pada suatu produk.
Semakin kuat pengaruh dari sikap orang lain dan semakin dekat dengan
orang lain, maka konsumen akan menyesuaikan niat pembeliannya
b) Faktor situasional

Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak terduga. Konsumen
dapat membentuk niat membeli berdasarkan faktor-faktor seperti
pendapatan yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan manfaat
produk yang diharapkan. Namun kejadian tak terduga dapat mengubah
keputusan pembelian.

Selain penjelesan dengan teori-teori konvensional, Keputusan

pembelian juga diatur oleh syariah pada (QS. Al-Hujurat Ayat 6)
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Artinya: "Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu™

Ayat diatas menjelakan keputusan pembelian. Redaksi ini juga
mengundang kerja sama dan tidak saling merugikan, karena, "Bila mitraku
rugi, aku juga akan merugi." Bukankah harta tersebut adalah milik
bersama? Karena itu dalam berbisnis, harta hendaknya diilustrasikan
berada di tengah. Inilah yang disyaratkan oleh ayat di atas dengan kata
bainakum/ di antara kamu. Bukankah sesuatu yang berada di antara dua
pihak, seharusnya berada di tengah? Ini karena ciri perniagaan menjadikan
pihak pertama cenderung menarik sesuatu yang di tengah itu ke arahnya,
bahkan kalau dapat, akan ditarik sedekat mungkin ke posisinya, demikian
juga pihak kedua. Agar yang ditarik tudak putus, atau agar yang menarik
tidak terseret, maka diperlukan kerclaan mengulur dari masing-masing.
Bahkan yang terbaik adalah bila masing-masing senang dan bahagia

dengan apa yang diperolehnya (Shihab, 2012).

Oleh karena itu, keputusan pembelian hendaknya didasarkan pada
kerelaan, bukan paksaan, serta dilakukan dengan prinsip suka sama suka.
Setiap transaksi yang sehat memerlukan adanya kebebasan kedua belah

pihak untuk menentukan pilihan ta9npa tekanan, dengan kesepakatan yang
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didasari kejujuran dan transparansi. Kerelaan ini menciptakan rasa saling
percaya, menjaga harmoni, dan memastikan bahwa setiap pihak merasa
puas dengan nilai yang diterima. Dalam konteks ini, kerelaan bukan
sekadar formalitas, tetapi merupakan esensi dari transaksi yang adil dan
beretika, sebagaimana diajarkan dalam Al-Quran untuk menghindari

praktik yang merugikan dan memupuk kesejahteraan bersama.

2.2.2.Konsep Influencer marketing

2.2.2.1. Pengertian Influencer marketing

Menurut Kotler & Armstrong (2018: 671) Influencer marketing
adalah praktik di mana seseorang memiliki kemampuan untuk
memengaruhi orang lain dalam mengambil keputusan pembelian, karena
kemampuan mereka untuk memberikan informasi tentang produk,
membantu dalam mengevaluasi alternatif, dan menetapkan spesifikasi
produk. Seorang Influencer juga dapat memengaruhi keputusan pembelian
pengikut mereka melalui hubungan yang mereka bangun dengan audiens
mereka, serta pengetahuan dan keahlian mereka di bidang tertentu, seperti
fashion, hiburan, atau teknologi.

Menurut Muhammad Zaki & Rosyadi (2018) Influencer marketing
adalah strategi yang digunakan untuk menarik perhatian audiens melalui
individu yang menjadi figur di media sosial dan memiliki minat yang
sejalan dengan target audiens. Strategi ini memanfaatkan kehadiran
Influencer untuk mempromosikan produk atau layanan melalui berbagai

cara, seperti menyelenggarakan acara eksklusif. Tujuannya adalah untuk
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mendorong dukungan dari Influencer tersebut terhadap produk atau
layanan, serta membangun citra positif di kalangan para Influencer dan
pengikut mereka, yang seringkali memiliki jumlah yang besar, sebagai
calon konsumen (Botelho, 2018).

Influencer memiliki  kemampuan yang signifikan untuk
memengaruhi minat dan keputusan pembelian calon konsumen karena
otoritas, kepercayaan, pengetahuan, serta posisi atau hubungan mereka
dengan pengikut mereka (Kadekova & Holien¢inova, 2018). Praktik
Influencer marketing ini mencakup berbagai metode, seperti celebrity
endorsement, paid promotion, dan lain sebagainya. Biasanya, kegiatan
Influencer marketing dilakukan dengan memberikan produk kepada para
Influencer untuk dipromosikan, atau memberikan imbalan finansial

kepada mereka agar melakukan promosi terhadap produk tertentu.

Dimensi Influencer marketing

Menurut Shimp & Andrews, Craig, (2013:291), terdapat tiga
dimensi Influencer marketing yaitu Credibility, Attractiveness dan Power
yang dijelaskan sebagai berikut:
Credibility

Menurut Shimp & Andrews, Craig, (2013:291) kredibilitas adalah
hal yang mengacu untuk meyakini atau memercayai seseorang. Menurut
(Kotler dan keller, 2016:590) kredibelitas sangat penting dalam
penyampaian pesan. Ketika sumber informasi seperti Influencer, dianggap

kredibel, sikap penonton diubah melalui proses psikologis yang disebut
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internalisasi. Internalisasi terjadi ketika penerima menerima pandangan
Influencer dalam suatu isu sebagai sebagai pandangan mereka sendiri.
kredibelitas merupakan hal yang penting bagi penerima pesan, dan terdiri
dari dua indikator keahlian, kepercayaan.

Keahlian adalah pengetahuan khusus yang dimiliki komunikator
untuk mendukung klaimnya (kotler dan keller, 2016:590). Keahlian
merujuk pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan yang
dirasakan dimiliki oleh Influencer yang terkait dengan topik komunikasi.
Keahlian adalah persepsi yang relatif dan bergantung pada bagaimana
audiens target melihat Influencer tersebut. Sebagai contoh, Influencer
yang dianggap ahli dalam subjek tertentu akan lebih persuasif dalam
mengubah pendapat audiens tentang topik tersebut dibandingkan dengan
Influencer yang dianggap kurang ahli (Shimp & Andrews, Craig,
2013:291).

Keterpercayaan menggambarkan seberapa obyektif dan jujurnya
sumber tersebut (Kotler dan keller, 2016). Kepercayaan mencakup
integritas, kejujuran, dan keandalan yang dirasakan dari Influencer. Meski
keahlian dan kepercayaan tidak dapat di pisahkan, Influencer kadang lebih
dipercaya daripada toko ahli. Kejujuran Influencer dinilai dari niatnya.
Jika audiens melihat Influencer bertindak atas kepentingan pribadi,
informasi dinilai kurang meyakinkan dibandingkan Influencer yang
tampak tidak memiliki kepentingan pribadi dalam mendukung suatu

merek (Shimp & Andrews, Craig, 2013).
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2. Attractiveness

Attractiveness atau daya tarik dalah proses dari identifikasi sumber
informasi (Influencer) terdiri dari tiga dimensi terkait: kesamaan,
keakraban, dan kesukaan (Shimp & Andrews, Craig, 2013:291). Dari
pendangan penerima pesan Influencer dianggap menarik jika ada
kesamaan atau keakraban antara mereka Influencer, atau jika mereka
menyukai topik tertentu terlepas dari perbedaan apapun di antara mereka.
Persuasi terjadi melalui proses identifikasi ketika penerima pesan
menemukan sesuatu mereka sukai dan anggap menarik. Ini tidak hanya
berkaitan dengan daya tarik fisik, melainkan mencakup berbagai
karakteristik yang bisa dilihat konsumen dari seorang Influencer, seperti
kecerdasan, kepribadian, gaya hidup, keterampilan atletik, dan sebagainya.

Attractiveness atau daya tarik fisik dan daya tarik psikologis. Dalam
islam daya tarik fisik meliputi tubuh dan gaya berpakaian. Daya tarik
psikologis diukur melalui kesamaan agama, kesamaan ideologi,
keakraban, kesukaan pada figur dan kesukaan pada pekerjaan tertentu (W.
& Maulida, 2020). Sebagai Influencer atau seseorang yang berpengaruh di
masyarakat hendaknya mencerminkan daya tarik yang positif seperti yang
di contohkan oleh Rasulullah saw dan sifat baik dituliskan dalam Al Quran

3. Power

Power adalah proses kepatuhan melibatkan proses psikologis di

mana seseorang cenderung mematuhi Influencer yang berkuasaan dengan

harapan mendapat respons positif atau persetujuan dari Influencer tersebut.
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Artinya kepatuhan dipicu oleh persepsi akan imbalan atau hukuman yang
dapat diberikan oleh sumber kekuasaan. Meskipun fenomena ini mungkin
tidak umum dalam periklanan massal, namun dapat terjadi melalui iklan
langsung yang disesuaikan, interaksi penjualan personal, atau pesan media
sosial. Biasanya, persepsi semacam itu lebih cenderung terjadi saat
terdapat ketidak seimbangan kekuasaan, seperti dalam kasus di mana
pemasok kecil berusaha memenuhi keinginan pengecer besar, yang
mungkin memiliki kemampuan untuk memberikan komunikasi yang lebih
personal.

Selain penjelesan dengan teori-teori konvensional, sifat Influencer

marketing juga diatur oleh syariah pada (QS An-Nisa Ayat 58):
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Artinya: “Sungguh, Allah menyuruhmu menyampaikan amanat kepada yang
berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di antara
manusia hendaknya kamu menetapkannya dengan adil. Sungguh, Allah
sebaik-baik yang memberi pengajaran kepadamu. Sungguh, Allah Maha
Mendengar, Maha Melihat.”

Ayat di atas memerintahkan untuk menetapkan hukum dengan adil,
ayat ini dimulai dengan pernyataan: apabila kamu menetapkan hukum di
antara manusia. sekaligus perintah menunaikan amanah, setiap manusia
secara potensial telah menerima amanah sebelum kelahirannya dan secara

aktual memikulnya sejak mencapai usia akil baligh.
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Ayat tersebut menekankan bahwa amanah harus ditunaikan kepada
ahliha (pemiliknya). Sementara itu, perintah untuk menetapkan hukum
dengan adil menggunakan redaksi “apabila kamu menetapkan hukum di
antara manusia”, yang berarti kewajiban berlaku adil berlaku secara
universal, tanpa membedakan agama, keturunan, atau ras. Dengan demikian,

amanah dan keadilan harus ditegakkan oleh setiap manusia kepada siapa pun.

Berusahalah sekuat tenaga untuk menjalankan kedua hal ini, dan ingatlah
bahwa Allah, yang memerintahkan menunaikan amanah dan menegakkan
keadilan, senantiasa mengawasi. Dia Maha Mendengar segala yang kamu
ucapkan, baik kepada orang lain maupun dalam hatimu sendiri, dan Maha

Melihat setiap sikap serta perbuatanmu.

Amanah adalah sesuatu yang dipercayakan kepada seseorang untuk
dipelihara dan dikembalikan saat tiba waktunya atau ketika diminta oleh
pemiliknya. Lawan dari amanah adalah khianat. Amanah hanya diberikan
kepada orang yang dianggap mampu menjaga kepercayaan tersebut dengan
baik. Agama mengajarkan bahwa amanah adalah fondasi iman, sebagaimana
sabda Nabi Muhammad saw. "Tidak ada iman bagi orang yang tidak dapat
dipercaya."” Ada amanah antara manusia dengan Allah, manusia dengan
sesama, manusia dengan lingkungannya, dan manusia dengan dirinya sendiri.
Setiap bentuk amanah memiliki tanggung jawab yang harus dipenuhi,

meskipun semuanya dipegang oleh satu orang (Shihab, 2012).
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Oleh karena itu, sebagai seorang influencer, penting untuk menyadari
bahwa influencer memikul amanah yang besar terhadap masyarakat.
Influencer memiliki tanggung jawab moral untuk menyampaikan informasi
yang benar, jujur, dan bermanfaat, serta menjaga kepercayaan publik yang
telah diberikan kepada mereka. Dalam konteks menetapkan opini atau
rekomendasi, seorang influencer harus berlaku adil, objektif, dan tidak hanya
mementingkan keuntungan pribadi, tetapi juga mempertimbangkan

dampaknya bagi para pengikut dan masyarakat luas.

2.2.3.Konsep Viral marketing

2.2.3.1. Pengertian Viral marketing

Viral marketing merupakan teknik pemasaran yang menggunakan
jaringan sosial untuk meningkatkan kesadaran merek atau tujuan
pemasaran lainnya, melalui proses viral yang mereplikasi diri sendiri,
serupa dengan penyebaran virus. Fenomena ini dimulai secara sengaja
oleh pasar untuk merangsang dan memanfaatkan perilaku konsumen
menyebarkan informasi positif WOM Word of Mouth (Shimp & Andrews,
Craig, 2013:617).

Konsep viral marketing memiliki kemiripan dengan pemasaran E-
word of mouth yang berbasis internet, di mana perannya sebagai promosi
yang berbasis jaringan dan dirancang sedemikian rupa seperti virus yang
mampu menyebar dan menyebarkan pesan secara cepat dan efisien dari
satu individu ke individu lainnya dengan cepat dan luas, sehingga

menghasilkan komunikasi dua arah kepada kliennya (Hasan, 2019).
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Viral marketing adalah suatu bentuk promosi dari secara online
word of mouth, yang mendorong konsumen untuk menyebarkan produk
dan layanan yang dikembangkan perusahaan atau informasi audio, video,
atau tertulis kepada orang lain secara online. Dengan situs konten buatan
pengguna seperti YouTube, Vimeo, dan Google Video (Kotler dan keller,
2016:646)

Dapat disumpulkan bahwa viral marketing adalah strategi
pemasaran yang menggunakan proses viral untuk menyebarkan informasi,
dimana konsumen mempromosikan produk kepada orang lain melalui E-
word of mouth. Tujuannya adalah untuk meningkatkan kesadaran merek

atau mencapai tujuan pemasaran lainnya.

Dimensi viral marketing
Menurut Shimp & Andrews, Craig, (2013:619) viral marketing
dapat terbentuk dari tiga dimensi yaitu Law of the Few, Stickiness Factor,

dan Power of Context, yang dijelaskan sebagai berikut:

Law of the Few

Viral marketing diciptakan oleh sekelompok orang kecil, yang artiya
beberapa individu yang memiliki koneksi yang kuat yang dibutuhkan
untuk memicu suatu hal yang viral. Kelompok ini, sering disebut sebagai
connectors, influentials, evangelists, messengers, atau opinion leaders
yang mampu memulai "“commercial epidemics"” karena memiliki jaringan

yang luas, merasa puas ketika berbagi informasi, dan secara alami
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persuasif dalam mendukung produk dan merek (Shimp & Andrews, Craig,
2013: 619). Menurut Malcom Gladwell (2000) teori Law of Few
menyatakan bahwa dari jaringan sosial yang luas, hanya sedikit orang yang
terhubung dengan baik yang diperlukan untuk memulai suatu "wabah".
Orang-orang ini, sering disebut sebagai pemimpin opini, menjadi
pendorong dalam penyebaran viral marketing. Namun, pemimpin opini
tidak bekerja sendiri. Mereka terhubung dengan Penghubung yang
memiliki kemampuan menghubungkan individu satu dengan yang lainnya.
b) Stickiness Factor

Stickiness Factor atau faktor kelekatan merupakan sebuah
fenomena yang perlu diingat agar bisa menyebar dengan cepat dan efektif.
Ini berkaitan dengan karakteristik pesan yang disampaikan. Pesan yang
menarik dan mudah diingat, atau yang sebut sebagai pesan "lekat" yang
memfasilitasi diskusi tentang merek. Emosi juga memegang peran penting
dalam membuat konten online menjadi viral. konten yang membangkitkan
emosi positif yang kuat, seperti kagum, atau emosi negatif, seperti
kemarahan atau kecemasan, memiliki kemungkinan lebih besar untuk
menjadi viral. Konten yang hanya menimbulkan emosi netral atau
menyedihkan cenderung kurang viral. Oleh karena itu, penting untuk
menguji dan mengevaluasi konten sebelum dirilis. Tidak semua pesan
memiliki daya tarik dan layak diulang, hanya pesan-pesan tertentu yang
secara intrinsik menarik dan berkesan (Shimp & Andrews, Craig,

2013:619). Menurut Malcom Gladwell (2000) faktor kelekatan adalah
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sesuatu yang berkaitan dengan kualitas pesan itu sendiri. Pesan yang
disampaikan harus memiliki daya tarik unik dan menarik serta kredibilitas
yang membuat orang tertarik untuk membicarakannya, sehingga pesan
tersebut dapat menyebar dengan cepat.

c) Power of Context

kekuatan konteks mengacu pada lingkungan atau momen di mana
sebuah ide, produk, atau tren diperkenalkan. ini menunjukkan bahwa
keadaan dan kondisi harus tepat agar pesan persuasif yang disampaikan
oleh penghubung dapat memberikan dampak dan memulai epidemi. Setiap
konten harus dibuat untuk memenuhi kebutuhan spesifik konsumen pada
titik tertentu dalam proses pembelian. pemasar perlu mendapatkan konteks
yang tepat agar berhasil terhubung dengan konsumen (Shimp & Andrews,
Craig, 2013: 619)
Selain penjelesan dengan teori-teori konvensional, Viral marketing

juga diatur oleh syariah pada (QS Al- isra Ayat 36):

OIS S5l 38 3385 il aaddl ) ale & &l il il ¥ 5

N ¢l e

Artinya: "Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak
mempunyai pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran,
penglihatan dan hati, semuanya itu akan diminta pertanggungan
jawabnya"

Ayat diatas menemerintahkan tentang kehati-hatian dan upaya
pembuktian terhadap semua berita, semua fenomena, semua gerak,
sebelum memutuskan, itulah ajakan al-Qur’an, serta metode yang sangat

teliti dari ajaran Islam. Apabila akal dan hati telah konsisten menerapkan
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metode ini, maka tidak akan ada lagi tempat bagi waham dan khurafat
dalam akidah, tidak ada juga wadah bagi dugaan dan perkiraan dalam
bidang ketetapan hukum dan interaksi, tidak juga hipotesa atau perkiraan
yang rapuh dalam bidang penelitian, eksperimen dan ilmu pengetahuan.
Amanah ‘ilmiyah yang didengungkan di abad modem ini, tidak lain
kecuali sebagian dari Amanah agliyah dan galbiyah yang dikumandangkan
tanggung jawabnya oleh al-Qur’an yang menyatakan bahwa manusia
bertanggung jawab terhadap kerja pendengaran, penglihatan dan hatinya,
dan bertanggung jawab kepada Allah swt. yang menganugerahkannya

pendengaran, mata dan hati.

Ayat ini menegaskan bahwa manusia pun akan dituntut
mempertanggung jawabkan kerja hatinya. Para ulama menggaris bawahi
bahwa apa-apa yang tersirat dalam hati, bermacam-macam dan berting
kattingkat. Ada yang dinamai hajis yaitu sesuatu yang terlintas dalam
pikiran secara spontan dan berakhir seketika. Selanjutnya khathir, yakni
yang terlintas sejenak kemudian terhenti; tingkat ketiga adalah apa yang
dinamai hadits nafs, yakni bisikan-bisikan hati yang dari saat ke saat
muncul dan bergejolak. Peringkat yang lebih tinggi adalah hamm, yaitu
kehendak  melakukan  sesuatu  sambil ~ memikirkan cara-cara
pencapaiannya, dan yang terakhir sebelum melangkah mewujudkan
kegiatan adala ‘azm, yakni kebulatan tekad setelah rampungnya seluruh

proses (Shihab, 2012).
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Oleh karena itu, dalam penerapan strategi viral marketing, penting
untuk tetap memperhatikan prinsip kehati-hatian serta melakukan upaya
verifikasi dan pembuktian terhadap semua informasi, fenomena, dan setiap
tindakan sebelum mengambil keputusan. Langkah ini memastikan bahwa
strategi yang digunakan tidak hanya efektif, tetapi juga bertanggung jawab

secara etis dan tidak menyesatkan audiens.

2.3. Kerangka konseptual
Gambar 2. 2

kerangka Konseptual

Keputusan Pembelian

Influencer Marketing H1

Viral Marketing

Sumber : Data diolah, 2024

2.4. Hubungan Antar Variabel
2.4.1.Pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan pembelian
Pada tahap pengambilan keputusan pembelian konsumen terdapat
faktor intervensi dari pihak lain yang mempengaruhi keputusan pembelian,
yaitu faktor sikap orang lain dan faktor situasional. Faktor sikap orang lain
yang dapat mempengaruhi sikap konsumen untuk mengurangi preferensi
alternatif yaitu dengan adanya intensitas preferensi negatif dari orang lain
terhadap sebuah alternatif dan motivasi konsumen untuk mematuhi kehendak

orang lain.
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Menurut Hariyanti & Wirapraja (2018), Influencer marketing adalah
strategi yang digunakan untuk menarik perhatian audiens melalui individu
yang menjadi figur di media sosial dan memiliki minat yang sejalan dengan
target audiens. Influencer membantu membantu memberikan gambaran
spesifikasi dan menyediakan informasi dari suatu produk (Latifah et al.,
2023). Salah satu alasan pemasar menggunakan peran inlfuencer karena jika
pesan yang disampaikan dengan sumber yang menarik dan dikenal
masyarakat maka akan mendapatkan respon dan perhatian yang lebih tinggi
(Kotler, 2015). Berdasarkan hasil riset Impact.com menunjukkan, 87% orang
membeli produk karena rekomendasi Influencer. Influencer marketing
menjadi trend strategi marketing yang dibilang cukup efektif untuk
mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan membeli (Agung Tri
Wahyudi & Awin Mulyati, 2023).

H1: Influencer marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan

pembelian

2.4.2.Pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian
Sosial media memiliki dampak yang cukup besar pada tahap
pencarian informasi dan tahap keputusan pembelian (Khatib, 2016). Metode
pemasaran online melalui media social mendorong individu untuk
menyampaikan informasi atau review mengenai suatu produk atau layanan
jasa kepada individu lainnya dimana akan menciptakan potensi pertumbuhan
eksponensial dalam paparan dan pengaruh pesan (Ayu, 2020). Viral

marketing membantu perusahaan menyampaikan informasi lebih cepat
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seperti virus (Saripudin et al., 2022). Viral marketing adalah suatu fenomena
di mana konsumen saling berbagi dan menyebarkan informasi terkait
pemasaran suatu produk atau jasa yang relevan, di mana hal itu awalnya
dikirim dan dimulai dengan sengaja oleh pasar untuk merangsang dan
memanfaatkan perilaku Word of Mouth (WOM) (Lekhanya, 2014). Viral
marketing dapat digunakan untuk mengenalkan sebuah produk atau merek
dan juga dapat menaikkan penjualan. Pemasar dapat membuat produknya
viral atau dapat mengikuti tren yang sedang viral untuk menaikkan
penjualannya (Rimbasari et al., 2023). Hal ini sejalan dengan penelitian
Fajriyah & Karnowati (2023) yang mengungkapkan bahwa viral marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian

H2: Viral marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

2.5. Hipotesis penelitian

Hipotesis, yang biasanya dinyatakan dalam bentuk kalimat tanya,
bertindak sebagai solusi sementara terhadap rumusan masalah penelitian.
Merumuskan hipotesis merupakan langkah yang umum dilakukan dalam
penelitian yang menggunakan metodologi kuantitatif (Sugiyono, 2013: 64).
Berdasarkan kerangka penelitian yang telah ada, berikut ini adalah hipotesis
yang diajukan pada penelitian ini:
H1: Influencer marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen produk sunscreen Azarine.
H2: Viral marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen produk sunscreen Azarine.
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METODE PENELITIAN
3.1. Jenis dan pendekatan penelitian

Penelitian ini dilatar belakangi oleh fenomena Influencer marketing dan
viral marketing yang banyak mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Hipotesis penelitian ini untuk menguji pengaruh Influencer marketing dan viral
marketing terhadap keputusan pembelian. Hipotesis tersebut selanjutnya diuji
melalui pengumpulan data konsumen melalui instrument penelitian kuesioner
dan dilakukan analisis statistik sehingga dapat diketahui hipotesis yang
dirumuskan terbukti atau tidak. Sehingga jenis penelitian ini adalah kuantitaif.
Hal ini didukung oleh pernyataan Sugiyono (2021:48), metode penelitian
kuantitatif merupakan jenis penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah

ditetapkan.

Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan penelitian eksplanatori.
Penelitian eksplanatori adalah penelitian yang menjelaskan posisi variabel-
variabel yang diteliti dalam sebuah penelitian, tujuan dari penelitian
eksplanatori adalah untuk menguji keterkaitan antara beberapa variabel melalui
pengujian beberapa hipotesis (Sugiyono, 2018; Rahma, 2022). Sementara itu,

menurut Darwin (2021) penelitian eksplanatori merupakan jenis penelitian

35



3.2

36

yang menjelaskan hubungan dan pengaruh antara satu variabel dengan variabel
lainnya melalui pengujian hipotesis. Peneliti memilih pendekatan eksplanatori
karena ingin mengetahui pengaruh penerapan Influencer marketing dan viral
marketing tehadap keputusan pembelian sunscreen Azarine berdasarakan

hipotesis yang telah di susun.

Lokasi Penelitian
Penelitian ini akan di uji pada konsumen Produk Azarine, perempuan
berusia 18-45 tahun di Kota Malang. Menurut Marcella vanesa sabagai chief
marketing officer Azarine, brand Azarine menyasar pasar perempuan dengan

rentang usia 18-45 tahun di kutip dari (https://swa.co.id ). Kota Malang dipilih

sebagai lokasi penelitian karena di dominasi oleh penduduk perempuan berusia
15 — 49 tahun berjumlah 219.405 jiwa atau 51% dari jumlah penduduk
penduduk perempuan kota Malang berdasarkan data BPS 2023. Penelitian ini
dilakukan di beberapa toko kosmetik di Kota Malang diantranya:
1. Toko kosmetik Hari — hari yang terletak di JI. Sunan Kalijaga Dalam III
No.Kav3, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 65149.
2. Toko kosmetik Mitufaya yang terletak di JI. Bend. Sigura-Gura Barat
No.6, Karangbesuki, Kec. Sukun, Kota Malang, Jawa Timur 65149.
3. Toko kosmetik TBSS yang terletak di JI. Bendungan Sutami No.12,
Sumbersari, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 65145.
4. Toko kosmetik TBSS yang terletak di JI. Joyo Utomo No.522, Merjosari,

Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur 65143.
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5. Toko kosmetik TBSS yang terletak di JI. Sulfat No.99, Pandanwangi, Kec.

Blimbing, Kota Malang, Jawa Timur 65122.

Pemilihan beberapa toko kosmetik ini dikarenakan toko-toko tersebut
menjual produk sunscreen Azarine dan memiliki basis pelanggan offline yang
cukup besar. Hal ini memudahkan peneliti untuk menemukan responden,
karena adanya potensi interaksi langsung dengan konsumen yang telah
membeli produk tersebut. Selain itu, toko-toko ini juga memiliki reputasi
yang baik di kalangan pelanggan setempat, yang semakin mempermudah

dalam memperoleh data yang relevan dan representatif.

3.3. Populasi dan sampel
3.3.1. Populasi
Populasi penelitian ini mencakup konsumen sunscreen Azarine.
Menurut Sugiyono (2021:126) populasi adalah keseluruhan area yang
dijadikan generalisasi, terdiri dari objek atau subjek yang memiliki
kuantitas, kualitas, dan karakteristik tertentu sesuai dengan kriteria yang
ditetapkan oleh peneliti. Sedangkan menurut Amin (2023) populasi dapat
diartikan sebagai keseluruhan elemen dalam penelitian meliputi objek dan
subjek dengan ciri-ciri dan karakteristik tertentu. Jenis populasi dalam
penelitian ini bersifat infinite, disebabkan jumlah konsumen sunscreen
Azarine, perempuan berusia 18-45 tahun di Kota Malang tidak diketahui
dengan pasti. Menurut Andriyanti & Prabowo (2023:112) populasi infinite

ukuran besaran objek yang diamati sudah tidak bisa dihitung (uncountable).
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Batasan pada populasi jenis ini tidak dapat diketahui, sehingga sulit

dinyatakan secara kuantitatif.

3.3.2. Sampel

Sampel penelitian ini adalah konsumen sunscreen Azarine,
perempuan berusia 18-45 tahun, berdomisili di Kota Malang. Menurut
penelitian yang dilakukan oleh (thesocialshepherd.com: 2024),
menyebutkan 54% pengguna media sosial yang berusia 18 hingga 29 tahun
mengakui bahwa Influencer atau pembuat konten mempengaruhi keputusan
pembelian mereka, dan 42% untuk pengguna social media berusia 30 hingga
49 tahun juga membuat keputusan pembelian yang sama. Selain itu, sebanyak
86% perempuan menggunakan media sosial untuk mendapatkan saran
mengenai pembelian, dan jumlah perempuan yang mengikuti Influencer
lebih banyak dibandingkan dengan laki- laki di semua kelompok usia
(fohr:2024). Perempuan juga cenderung lebih memperhatikan penampilan
mereka dan merupakan mayoritas pengguna produk kosmetik seperti make-
up dan skincare (Ellin et al, 2023).

Jenis populasi penelitian ini adalah populasi infinite, karena peneliti
tidak mengetahui jumlah populasi secara pasti. Menurut Andriyanti &
Prabowo, (2023:202) penentuan jumlah sampel populasi infinite
menggunakan rumus Daniel dan Terrel (Lemeshow).

Zczu/z xp(l-— P)
n= =
e

z = Nilai standart = 1.96
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p = Maksimal estimasi = 50% = 0.5
e = alpha (0,10) atau sampling error = 10%

1962 0.5(1—05)
n= 0.102 -

96

Hasilnya jumlah sampel yang di butuhkan adalah 96 sampel. peneliti
membutuhkan minimal 96 konsumen sunscreen Azarine, yang berusia 18-

45 tahun, dan perempuan di kota Malang.

3.4. Teknik pengambilan sampel
Dalam penelitian ini, Teknik pengambilan sampel yang digunakan
Non-probability Sampling Purposive sampling, karena memiliki krietria
khusus dalam pengambilan sampel. Teknik pengambilan sampel ini cocok
digunakan karena menurut Darwin (2021:109) Purposive sampling adalah
teknik pengambilan sampel dalam penelitian yang didasarkan pada
pertimbangan, ukuran, dan kriteria tertentu yang sudah ditentukan oleh
peneliti. Ciri utama dari penggunaan teknik ini adalah sampel harus mampu
merepresentasikan hasil penelitian yang diharapkan oleh peneliti. Dalam
penelitian ini peneliti menentukan kriteria secara sepesifik sebagai berikut:
1. Responden merupakan konsumen sunscreen Azarine yang telah membeli
minimal satu kali, berlalu untuk semua varian sunscreen Azarine.
2. Responden merupakan konsumen sunscreen Azarine berusia antara 18
hingga 45 tahun.
3. Responden merupakan konsumen sunscreen Azarine berjenis kelamin

perempuan.
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4. Responden merupakan konsumen sunscreen Azarine yang berdomisili di

Kota malang.

3.5. Data, sumber data dan jenis data

3.5.1.Data
Menurut Arikunto (2006), data merupakan sekumpulan fakta dan
angka yang bisa digunakan sebagai dasar dalam menyusun informasi,
sedangkan informasi merupakan hasil dari pengolahan data yang ditujukan
untuk keperluan tertentu. Darmawan (2022) data adalah fakta empiris yang
dikumpulkan oleh peneliti untuk menyelesaikan masalah atau menjawab

pertanyaan penelitian.

3.5.2.Sumber data
Menurut Darmawan (2022) Sumber data terbagi menjadi data primer
dan data sekunder. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban
responden yang diberikan melalui kuesioner. Sugiyono (2021:98) data primer

adalah data yang diperoleh langsung dari sumbernya oleh peneliti.

3.5.3. Jenis data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif,
yang berfokus pada perspektif konsumen mengenai pengaruh Influencer
marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian mereka. Untuk
mempermudah pengolahan data, peneliti menggunakan skala likert dari 1
hingga 5, yang memungkinkan analisis lebih terstruktur dan mempermudah

interpretasi hasil menggunakan alat statistik. Menurut Sugiyono (2019:98)
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skala Likert berguna untuk mengukur kepedulian, persepsi, dan pemahaman
terhadap situasi sosial. Skala likert ini dikalibrasi dengan memberikan kode.

Peneliti memilih menggunakan skala likert interval 1-5 seperti pada table 3.1

Tabel 3. 1

Skala Likert

Kode | Keterangan skors

STS | Sangat tidak setuju | 1
TS Tidak setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4

5

SS Sangat Setuju
Sumber: Sugiyono (2017)

Teknik pengumpulan data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan survey
melalui penyebaran angket atau kuesioner. Peneliti menggunakan kuesioner
sebagai alat pengumpulan data karena jumlah responden yang banyak, yang
memungkinkan penggunaan metode ini untuk memperoleh informasi dengan
efisien. Selain itu, hasil yang diperoleh dari kuesioner dapat dianalisis secara
kuantitatif menggunakan teknik analisis statistik, yang memungkinkan
peneliti untuk menarik kesimpulan yang lebih objektif. Kuesioner merupakan
cara pengumpulan data dengan menyediakan daftar pertanyaan atau
pernyataan dalam bentuk kuesioner untuk diisi oleh responden sesuai dengan
kebutuhan dari masing-masing variabel penelitian (Sugiyono, 2019:98).
Dalam penelitian ini, kuesioner disusun dalam bentuk pernyataan tertutup

artinya pertanyaan dan jawaban sudah disiapkan sehingga tidak bebas
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responden dalam memberikan jawaban karena jawaban telah disediakan
sesuai dengan pertanyaan.

Untuk memperoleh data yang akurat, peneliti mendistribusikan
kuesioner kepada konsumen sunscreen Azarine yang sesuai dengan sampel
yang ditentukan. Dari hasil distribusi peneliti memperoleh 106 responden,
dengan 104 data responden yang valid, sementara 2 data tidak dapat
digunakan. Pengisian kuesioner dilakukan dari tanggal 8 — 29 Oktober 2024
dari jam 13:30 — 21:00 WIB. Peneliti awalnya memastikan setiap calon
responden atau pelanggan toko kosmetik pernah membeli produk sunscreen
azarine dan sesuai kriteria sampel, kemudia setelah dipastikan telah mambeli
dan sesuai dengan Kkriteria, peneliti menjelaskan maksud dan tujuan
pengebaran kuesioner yaitu untuk mengetahui pengaruh Influencer marketing
dan viral marketing terhadap keputusan pembelian konsumen sunscreen
azarine. Peneliti dibantu 3 rekannya untuk mendistribusikan kuesioner
kepada responden. Beberapa kendala yang dihadapi dalam penyebaran
kuesioner termasuk kesulitan mendapatkan izin dari beberapa toko untuk
menyebarkan kuesioner, konsumen yang enggan meluangkan waktu untuk
mengisi kuesioner, serta keterbatasan tempat dan lokasi yang menyebabkan
kesulitan bagi responden saat mengisi. Dokumentasi saat penelitian dapat

dilihat di lampiran 4.

Devinisi oprasional variabel
Sugiyono (2018) mendefinisikan definisi operasional variabel

(DOV) sebagai penjelasan secara menyeluruh tentang konsep apa yang harus
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dimengerti dan bagaimana menerapkan suatu variabel atau konsep untuk
mencapai tujuan tertentu. Komponen instrumen penelitian termasuk dalam
definisi operasional variabel. Dalam penelitian ini, terdapat dua jenis variabel,

yaitu variabel independen dan variabel dependen.

3.7.1.Variabel independen
Dalam penelitian ini Influencer marketing (X1) dan Viral marketing
(X2) sebagai variabel independen. Menurut Sugiyono (2019) menjelaskan
variabel independen sebagai variabel bebas yang memiliki dampak pada

atau bertanggung jawab atas perubahan dalam variabel dependen.

3.7.2.Variebel dependen
Dalam penelitian ini keputusan pembelian (Y) sebagai variebel
dependen. Menurut Sugiyono (2019) mendefinisikan variabel dependen
sebagai variabel yang diakibatkan atau dipengaruhi oleh variabel

independen. Variabel ini biasa disebut sebagai variabel terikat.

Tabel 3. 2

Definisi Oprasionel Variabel

Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Influencer Credibility Yang dimaksud Credibility X1.1. Jujur
marketing Dalam penelitian ini  adalah | X1.2. Kompeten
Shimp & kemampuan Influencer Azarine | X1.3. Bertanggung
Andrews, dapat meyakinkan dan dapat jawab
Craig, dipercaya  konsumen  sebagai

(2013) pemberi informasi terkait produk

Sunscreen Azarine.
Attractiveness Yang dimaksud Attractiveness | X1.4. Ketertarikan

dalam penelitian ini adalah nilai pribadi
yang dimiliki Influencer Azarine | X1.5. Cara
berupa daya Tarik pribadi yang Menyampaikan

membuat konsumen tertarik pada
produk Sunscreen Azarine.
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Power

Yang dimaksud Power dalam
penelitian ini adalah kekuatan atau
pengaruh yang dimiliki Influencer
Azarine sebagai pemberi informasi
terkait produk Sunscreen Azarine.

X1.6. Popularitas
X1.7. professional

Viral Law of thefew | Yang dimaksud Law of the few |X2.1. Sering melihat
marketing dalam  penelitian ini  adalah konten
Shimp & seberapa besar pengaruh orang lain [X2.2. Interaksi
Andrews, kepada konsumen dalam |X2.3. Membicarakan
Craig, penyebarankan informasi
(2013) pemasaran  produk  Sunscreen

Azarine.

Stickiness Yang dimaksud Stickiness Factor |X2.4. Pesan menarik

Factor dalam penelitian ini adalah pesan [X2.5. Pesan  mudah
yang melekat pada produk diingat
Sunscreen Azarine sehingga |X2.6. Pesan relate
menarik dan mudah di ingat oleh
konsumen

Power of | Yang dimaksud Power of Context |X2.7. Sesuai tren

Context dalam  penelitian ini  adalah [X2.8. Timing
pengaruh dalam pemilihan waktu [X2.9. Media yang
dan kondisi saat menyampaikan digunakan
pesan konsumen produk Sunscreen
Azarine.

Keputusan Influencer Yang dimaksud Influencer |Y.1. Credibility
pembelian marketing marketing dalam penelitian ini |Y.2. Attractive
Shimp & adalah konsumen membuat |Y.3. Pengaruh
Andrews, keputusan ~ pembelian  setelah Influencer
Craig, mengetahui Influencer marketing

(2013) produk sunscreen Azarine.

Viral marketing | Yang dimaksud viral marketing |Y.4. Law of the few
dalam  penelitian ini  adalah |Y.5. Stickiness Factor
konsumen membuat keputusan |Y.6. Power of Context
pembelian setelah mengetahui viral
marketing produk  sunscreen
Azarine.

3.8. Uji Intrumen

Peneliti melakukan uji instrumen kepada 30 konsumen sunscreen

Azarine. Tabel kuesioner penelitian dapat dilihat di lampiran 1. Kuesioner

tersebut dibagikan oleh peneliti di toko kosmetik Mitufaya yang terletak di JI.

Bend. Sigura-Gura Barat No.6, Karangbesuki, Kec. Sukun, Kota Malang,

Jawa Timur 65149 dan Toko kosmetik Hari — hari yang terletak di JI. Sunan

Kalijaga Dalam Il No.Kav3, Dinoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa
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Timur 65149. Uji instrumen ini dilakukan oleh peneliti dan dibantu oleh satu
rekannya yang dimulai pada tanggal 8 — 15 Oktober 2024. Peneliti memiliki
kendala yang dihadapi dalam penyebaran kuesioner seperti kesulitan dalam
menemukan pelanggan toko kosmetik yang sesuai dengan kriteria, konsumen

yang enggan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner.

Tujuan dari uji instrumen ini adalah untuk melihat apakah instrument
kuesioner layak atau tidak untuk digunakan sebagai instrumen dalam
penelitian ini. Penggunaan instrumen yang valid dan reliabel dalam
pengumpulan data diharapkan dapat menghasilkan penelitian yang valid dan
reliabel (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini terdapat dua uji instrumen yaitu
uji validitas dan uji reliabilitas, dengan bantuan alat analisis data SmartPLS

versi 4. Berikut hasil uji instrumen pada uji validitas dan uji reliabilitas :

3.8.1.Uji Validitas

Dalam SmartPLS terdapat dua langkah yang digunakan untuk
menganalisis validitas instrumen, yaitu validitas Konvergen (convergent
validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). Menurut Chin &
Todd (1995) suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi convergent
validity dan memiliki tingkat validitas yang tinggi ketika nilai outer loadings
> 0,7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. Menurut Ghozali
(2015) indikator memenuhi discriminant validity jika nilai cross loading dan
fornell-larcker pada variabel laten memiliki nilai tertinggi dibandingkan
semua nilai cross loading variabel laten lainnya, dan nilai Average Variance

Extracted (AVE) > 0,5. Berikut ini tabel hasil pengujian validitas Konvergen:
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Tabel 3. 3
Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Influencer marketing 0,831
Keputusan pembelian 0,848
Viral marketing 0,812

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan hasil uji validitas Konvergen semua variabel di atas
memiliki nilai AVE lebih dari 0,5 sehingga memenubhi kriteria untuk validitas
Konvergen. Sementara itu, pengujian Validitas Konvergen dari nilai outer

loading telah dicantumkan peneliti pada lampiran 2.

Selanjutnya untuk hasil uji validitas berdasarkan validitas discriminant
seperti pada tabel 3.5 dalam kriteria Fornell-Larcker dan cross loading,

sebagai berikut:

Tabel 3. 4

Fornell-Larcker

variabel Influencer marketing Keputusan Viral
pembelian markerting

Influencer 0,912

marketing

Keputusan 0,157 0,921

pembelian

Viral markerting 0,573 0,590 0,901

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan hasil pada tabel 3.5, menunujukan nilai korelasi setiap
variabel menunjukkan posisi yang lebih besar dibandingkan dengan nilai
korelasi antar variabel laten yang berbeda. Oleh karena itu, semua konstruk

dalam penelitian ini dinyatakan valid menurut kriteria Fornell-Larcker.
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Sementara itu, pengujian Validitas diskriminan dari nilai cross loading telah

dicantumkan peneliti pada lampiran 2.

3.9.1. Uji Reliability
Dalam SmartPLS uji reliability menggunakan dua metode yaitu cronbach’s
alpha dan composite reliability. Cronbach alpha mengukur nilai terendah
reliabilitas suatu variabel sedangkan composite reliability mengukur nilai
reliabilitas sesungguhnya dari suatu variabel. Dapat dikatakan reliabel jika
cronbach’s alpha > 0,60 dan composite reliability > 0,70 (Chin, 1998).
Berikut adalah hasil uji reliability:

Tabel 3.5
Construct Reliability

variabel Cronbach Alpha Composite Realiability
Influencer marketing 0,965 0,970
Keputusan pembelian 0,962 0,964
Viral markerting 0,971 0,987

Sumber: Diolah peneliti, 2024
Berdasarkan Tabel 3.6, seluruh variabel yang diuji menunjukkan reliabilitas

yang baik, dengan nilai Cronbach’'s Alpha > 0,60 dan Composite Reliability
> 0,7. Ini mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan
dalam penelitian ini konsisten dan dapat dipercaya. Disimpulkan bahwa uji
validitas dan reliabilitas pada 22 indikator menunjukkan hasil yang valid dan
reliabel, sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya. Hasil
pengujian validitas dan reliabilitas uji instrumen telah dicantumkan peneliti

pada lampiran 2.
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3.9. Teknik analisis data

3.9.1. Analisis statistic deskriptif

Statistik deskriptif adalah kegiatan mengumpulkan, menyusun,
merangkum, dan menyajikan data dengan tujuan agar data menjadi lebih
bermakna, mudah dibaca, dan dipahami oleh pengguna. Analisis deskriptif
bertujuan untuk menginterpretasikan persepsi responden terhadap berbagai
pernyataan serta menjelaskan distribusi frekuensi dari data yang telah
dikumpulkan (Sugiyono, 2017). Data yang telah diperoleh dari hasil
penyebaran dan pengisian kuesioner disajikan dalam tabel distribusi
frekuensi. Data tersebut kemudian diolah menggunakan rumus Sugiyono
(2017) Untuk mengetahui tingkatan capaian responden (TCR) digunakan

rumus sebagai berikut:

Rata—rata skor

TCR = X 100%

Skor maksimum

Rata — rata skor = 1xf+ 2xf+ 3xf + 4xf + 5xf
Skor maksimum =nx5=104x5 =520
Berikut klasifikasi tingkat capaian responden menurut (Sugiyono, 2017) :

Tabel 3.6

Klasifikasi Presentase TCR

No Presentase Pencapaian Kriteria
1. 0% - 35% Tidak baik
2. 36 % - 50 % Kurang baik
3. 51 % - 65 % Cukup

4. 66 % - 84 % Baik

5 85 % - 100 % Sangat Baik

Sumber: Sugiyono (2017)
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3.9.2. Analisis Statistik

Pendekatan kuantitatif dalam analisis data melibatkan perhitungan
yang bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian dan menguji hipotesis.
Jenis hipotesis yang diajukan akan menentukan teknik statistik yang
digunakan (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan
dengan SmartPLS dan metode SEM PLS. Analisis ini bertujuan untuk
mengidentifikasi pengaruh langsung dari Influencer marketing dan viral
marketing keputusan pembelian. PLS digunakan untuk menjelaskan
hubungan antar variabel laten dan teori. PLS mengasumsikan bahwa semua
ukuran varian adalah varian yang berguna untuk dijelaskan sehingga
pendekatan estimasi variabel laten atau varibel yang tidak dapat diamati
secara langsung, dianggap sebagai kombinasi linier dari indikator dan
menghindarkan masalah factor indeterminacy (Duryadi, 2021). Evaluasi
model dalam Smart PLS dibedakan menjadi dua, yaitu outer model dan inner

model.

3.9.2.1. Outer Model (Evaluasi Measurement)
Outer model merupakan penilaian terhadap instrumen yang digunakan
dalam pengumpulan data penelitian. Tujuannya adalah untuk memastikan
validitas dan reliabilitas dari alat pengumpul data (Duryadi, 2021). Model

Pengujian yang dilakukan dengan outer model antara lain yaitu:

a.  Validitas Konvergen
Validitas Konvergen bertujuan untuk mengevaluasi validitas hubungan

antara indikator dan variabel laten, artinya satu set indikator
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merepresentasikan sebuah variabel laten yang mendasarinya. Validitas
Konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif dievaluasi berdasarkan
loading factor atau outer loading, yaitu korelasi antara skor komponen dengan
skor konstruk dari indikator-indikator yang mengukur konstruk tersebut.
Sebuah indikator dapat dianggap memenuhi convergent validity dan memiliki
tingkat validitas tinggi jika nilai outer loadings lebih dari 0,70. Nilai outer
loading di atas 0,7 menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut mampu
menjelaskan konstruk dengan baik. Selain itu, nilai Average Variance
Extracted (AVE) yang lebih dari 0,50 menunjukkan rata-rata varians yang
diekstraksi oleh konstruk laten dari indikator-indikator tersebut (Chin &
Todd, 1995).
Validitas diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
konsep dalam model laten berbeda dari variabel lain. Validitas ini tercapai
jika akar AVE suatu konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasi
konstruk variabel laten lainnya, sedangkan pada uji cross loading, nilai > 0,70
untuk setiap variabel harus lebih tinggi dibandingkan indikator pada variabel
lain (Sekaran & Bougie, 2016).
Reliabilitas

Reliabilitas digunakan untuk memastikan bahwa instrument tidak
berubah sehingga dapat dipercaya. Sebuah instrumen penelitian memenuhi
konsep reliabel jika scale/instrumen pengukur data dan data yang dihasilkan

memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran. Reliabilitas
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dalam PLS dapat menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha dan
composite reliability. Cronbach alpha mengukur nilai terendah reliabilitas
suatu variabel sedangkan composite reliability mengukur nilai reliabilitas
sesungguhnya dari suatu variabel. Dapat dikatakan reliabel jika cronbach’s

alpha > 0,60 sedangkan composite reliability 0,60-0,70 (Chin, 1998).

3.9.2.2. Evaluasi Inner Model (Evaluasi Model Struktural)

Inner model merupakan bagian dari model struktural yang
menggambarkan hubungan atau interaksi antara variabel laten dalam suatu
analisis. Inner model berfungsi untuk mengevaluasi keterkaitan antar variabel
laten yang relevan dengan hipotesis atau teori yang mendasari penelitian.

Model Pengujian yang dilakukan dengan inner model antara lain yaitu:

a. R-Square (R2) (Coeffecient diterminance)

R square merupakan suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar
variabel independen (eksogen) mempengaruhi variabel dependen (endogen).
Terdapat tiga kategori pengelompokan pada nilai R square yaitu kategori
kuat, kategori moderat, dan kategori lemah. Chin (1998) menyatakan bahwa
nilai R square 0,67 termasuk ke dalam kategori kuat, nilai R square 0,33
termasuk kategori moderat (sedang) dan nilai R square 0,19 termasuk
kategori lemah.

b. F-Square
F-Square adalah ukuran dalam inner model yang digunakan untuk
menentukan apakah terdapat hubungan yang signifikan antara variabel

independen dan variabel dependen. f-square mengukur proporsi varians yang
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dijelaskan oleh model dibandingkan dengan varians yang tidak dijelaskan.
Semakin besar nilai f-squared, semakin kuat pengaruh variabel independen.
Kriteria nilai f- square pengaruh langsung, jika nilai F square 0,02 pengaruh
rendah, 0,15 pengaruh moderat dan 0,35 pengaruh tinggi (Hair et al., 2017).
c.  Model Fit

Model fit ini digunakan untuk memeriksa suatu model yang nantinya
akan memiliki tingkat kecocokan dengan data ataupun tidak. Pada uji
kecocokan model ini salah satunya dapat dilihat dengan NFI (Normed Fit
Index) mempunyai nilai yang berkisar antara 0 sampai 1. Nilai NFI > 0,90
menunjukkan good fit, sedangkan 0,80 < NFI < 0,90 disebut sebagai marginal

fit.

3.9.2.3.  Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis t-
statistics dan p-values. Uji-t digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian dalam
penelitian ini fokus pada pengaruh langsung (direct effect) Influencer
marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian. Kriteria
pengujian ditentukan dengan syarat t-statistik lebih besar dari t-tabel, atau p -
value kurang dari 0,05 (Hair et al., 2017). Hasil dari uji ini dapat dilihat

melalui pengukuran bootstrapping pada path coefficient di SmartPLSA4.

Berikut Langkah untuk menentukan uji hipotesis:
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Menentukan formulasi hipotesis

Hipotesis pertama

HO: Variabel Influencer marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen produk sunscreen Azarine.

Ha: Variabel Influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen produk sunscreen Azarine.

Hipotesis kedua

HO: Variabel viral marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen produk sunscreen Azarine.

Ha: Variabel viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen produk sunscreen Azarine

Menentukan t- tabel dan menghitung t- statistik

1. t- tabel dengan tingkat signifikansi 5% (0.05) dimana jumlah sampel pada
penelitian ini sebanyak (n) 104 responden, uji menggunakan two-tailed
atau dua arah maka o/2 dan df = (n-k-1). Diketahui dengan perhitungan
berikut ini:
t- tabel = 0/2 (n — k -1)
t- tabel = 0,05/2 (104 — 2 — 1) = 0,025 (101)
Berdasarkan perhitungan diatas, konfirmasi representasi tabel distribusi
dengan tingkat signifikansi 0,025 (derajat kebebasan 101) menunjukkan
nilai t tabel adalah 1,983. Tabel distribusi t tabel two tailed dapat dilihat di

lampiran 3.
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2. t- statistik didapat dari hasil perhitungan SmartPLS dimana mendapatkan

hasil Influencer marketing (X1) sebesar 4,008 dan viral marketing (X2)

sebesar 6,612

Kriteria pengujian penerimaan dan penolakan

Menurut Indartini & Mutmainah (2024) kriteria pengujian penerimaan dan

penolakan penelitian two-tailed sebagai berikut:

1.

Jika t- statistik > t- tabel atau berada diluar rentang - 1,983 dan 1,983 maka
Ho ditolak dan Ha diterima, artinya ada pengaruh antara variabel

independen terhadap variabel dependen.

. Jika t- statistik > t- tabel atau berada diluar rentang - 1,983 dan 1,983 maka

Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh antara variabel

independen terhadap variabel dependen.

. Jika p value < 0,05 (nilai signifikansi) maka maka Ho ditolak dan Ha

diterima, artinya ada pengaruh antara variabel independen terhadap

variabel dependen.

. Jika p value < 0,05 (nilai signifikansi) maka Ho diterima dan Ha ditolak,

artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel

dependen.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Azarine adalah merek lokal Indonesia yang fokus pada perawatan kulit
dan tubuh. Didirikan pada tahun 2002. Azarine diproduksi oleh PT. Wahana
Kosmetika Indonesia, yang berpusat di Kabupaten Sidoarjo, Jawa Timur.
Diketahui pada tahun 2022 ini, Azarine Cosmetics telah menorehkan banyak
kesuksesan yang berhasil menyita perhatian beauty enthusiast tanah air. Pada
tahun 2021 sunscreen Azarine mendapatkan empat penghargaan, Female
Daily Awards “Best Face Sun Protection”, Tokopedia Beauty Awards “Best
Sun Care”, MSBB Awards “Favourite Sunscreen”, dan menjadi peringkat
pertama untuk “Top Brand Sunscreen”. Pada tahun 2022 Azarine bekerja
sama dengan Influencer Priliy Latuconsina, Syifa Hadju dan aktor terkenal
dari Korea Selatan Lee Minho sebagai brand ambassador.

Pemilihan obyek penelitian sunscreen Azarine ini didasarkan pada
perusahaan yang tergolong sudah lama dan melakukan inovasi terhadap
produknya dengan melakukan strategi pemasaran menggunakan Influencer
marketing dan viral marketing sehingga mampu meningkatkan kepercayaan
masyarakat bahwa produk skincare lokal Indonesia di era ini semakin
berinovasi dan memberikan kualitas produk yang bersaing. Konsumen
perempuan usia 18-45 tahun yang menjadi target brand Azarine umumnya
dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaitu Influencer marketing dan viral

marketing, dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen
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cenderung lebih mempercayai rekomendasi dari Influencer yang memiliki
kredibilitas dan relevansi dengan gaya hidup mereka, baik melalui media
sosial maupun platform digital lainnya. Selain itu, konsumen dalam
kelompok usia ini juga sangat responsif terhadap konten yang viral, dimana
kampanye yang menyebar luas di platform digital dapat membentuk persepsi

positif terhadap produk.

Karasteristik Responden

Total responden dalam penelitian ini adalah 104 orang. Data
dikumpulkan dari responden yang memenuhi kriteria, yaitu pernah membeli
minimal satu kali produk suncreen Azarine, baik secara online di marketplace
maupun di toko fisik, berjenis kelamin perempuan, berdomisili di Kota
Malang, dan berusia antara 18 hingga 45 tahun. Peneliti memastikan bahwa
hanya responden yang memenuhi Kriteria ini yang mengisi kuesioner, untuk
memastikan bahwa data yang dikumpulkan berasal dari individu yang
memenuhi kriteria dengan tujuan penelitian dan memiliki pengalaman yang

sesuai dengan objek yang diteliti.

Tabel 4.1

Karasteristik Responden

No | Karasteristik responden Klasifikasi Total Presentase
responden

1 Pernah membeli Pernah _ 104 100%
membeli
Jumlah 104 100%

2 Domisili kota Malang 104 100%
Jumlah 104 100%

3 Usia 17 - 20 tahun 36 34.62%
21 - 25 tahun 41 39.42%
26 - 30 tahun 14 13.46%
31 -35 tahun 6 5.77%
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36 - 40 tahun 5 4.81%
41 - 45 tahun 2 1.92%
Jumlah 104 100%

Menurut Tabel 4.1, terdapat karakteristik, klasifikasi, total responden,
dan persentase responden. Dari 104 responden, seluruhnya pernah membeli
produk sunscreen Azarine. Ini menunjukkan bahwa semua responden
memenuhi  kriteria penelitian. Dengan demikian, responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini telah mengambil keputusan untuk membeli
produk sunscreen Azarine, yang meningkatkan validitas dan relevansi hasil
penelitian.

Berdasarkan domisili responden, dari 104 responden, semuanya
berdomisili di Kota Malang, Provinsi Jawa Timur. Selain itu, terkait dengan
karakteristik usia, responden dalam penelitian ini sebagian besar berada pada
rentang usia 21-25 tahun, yaitu sebanyak 41 orang dengan persentase 42,64%
dari total responden. Untuk rentang usia 17-20 tahun, terdapat 36 orang, yang
mencakup 37,44% dari total responden. Sementara itu, konsumen dalam
rentang usia 26-30 tahun berjumlah 14 orang dengan persentase 14,56%, dan
untuk usia 31-35 tahun ada 6 orang dengan persentase 6,24%. Kemudian,
konsumen yang berusia 36-40 tahun sebanyak 5 orang dengan persentase
5,2%, dan untuk usia 41-45 tahun terdapat 2 orang dengan persentase 2,08%.
Dari paparan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa konsumen produk

sunscreen Azarine didominasi oleh mereka yang berusia 21-25 tahun.
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4.3. Hasil Analisis Deskriptif.

Analisis deskriptif bertujuan untuk menginterpretasikan persepsi
responden terhadap berbagai pernyataan serta menjelaskan distribusi
frekuensi dari data yang telah dikumpulkan (Sugiyono, 2017). Peneliti
melakukan analisi deskripsi distribusi variabel bertujuan untuk memberikan
wawasan yang lebih mendalam mengenai variabel penelitian dan bagaimana
frekuensi jawaban responden terhadap kuesioner yang dibagikan. Proses ini
bertujuan untuk mengonversi data mentah menjadi informasi yang lebih
mudah dimengerti, khususnya dalam bentuk persentase.

Dalam penelitian ini, jumlah responden yang terlibat adalah 104.
Berdasarkan skala Likert, responden diberi lima skala pernyataan: 1: sangat
setuju, 2: setuju, 3: netral, 4: tidak setuju, dan 5: sangat tidak setuju. Analisis
deskriptif dalam penelitian ini merujuk pada rumus tingkatan capaian
responden (TCR) menurut Sugiyono (2017) pada sub bab 3.9.1 dan table
klasifikasi TCR menurut Sugiyono (2017) pada table 3.7. yang diolah
berdasarkan hasil responden pada lampiran 4. Berikut adalah analisis

deskriptif per variabel:

4.6.1. Variabel Influencer Marketing (X1)
Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 104 responden konsumen
produk sunscreen Azarine perempuan di kota Malang yang berusia 18 — 45
tahun, mengenai Influencer marketing yang dibentuk oleh 3 dimensi yaitu:
Credibility, Attractiveness, dan Power. Berdasarkan rumus TCR pada 3.9.1

maka diperoleh hasil berikut.
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Tabel 4. 2

Distribusi Frekuensi Responden Influencer Marketing (X1)

Indikator Skor Responden Total Skor Presentase
1] 2]3] 475 (N) (520) TCR (%)

X1.1 1 3 19 | 48 | 33 104 421 80.96%
X1.2 0 4 20 | 47 | 33 104 421 80.96%
X1.3 1 2 18 | 48 | 35 104 426 81.92%
X1.4 0 2 23 | 48 | 31 104 420 80.77%
X1.5 0 2 24 | 49 | 29 104 417 80.19%
X1.6 0 7 23 | 48 | 26 104 405 77.88%
X1.7 1 6 25 | 42 | 30 104 406 78.08%

Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 80.11%

Sumber : Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.2 di atas menunjukan gambaran
distribusi frekuensi Influencer marketing (X1) yang terdiri dari 7 item
memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 80,11% yang artinya
responden setuju terhadap pengaruh Influencer marketing terhadap produk
sunscreen Azarine. Menurut Sugiyono (2017) nilai Presentase TCR 66 % -
84 % merupakan kriteria TCR baik. Variabel Influencer marketing memiliki
3 dimensi, pertama “credibility” diwakilkan item X1.1, X1.2 dan X1.3,
sebagian besar responden memilih untuk menjawab setuju dengan presentase
80,96%, 80,96% dan 81,92%. Artinya Influencer Azarine dapat meyakinkan
dan dipercaya oleh konsumennya. Dimensi kedua “Attractiveness”
diwakilkan item X1.4, dan X1.5, sebagian besar responden memilih untuk
menjawab setuju dengan presentase 81,92% dan 80,77%. Artinya Influencer
Azarine dapat membuat konsumen tertarik dengan produknya. Dimensi ke
tiga “Power” diwakilkan item X1.6, dan X1.7, sebagian besar responden
memilih untuk menjawab setuju dengan presentase 77,88% dan 78,08%.
Artinya Influencer Azarine memiliki pengaruh dalam pemasaran produknya.
Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa konsumen setuju dengan
pengaruh Influencer marketing pada produk sunscreen Azarine.
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4.6.1. Variabel Viral Marketing (X2)
Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 104 responden konsumen
produk sunscreen Azarine perempuan di kota Malang yang berusia 18 — 45
tahun, mengenai viral marketing yang dibentuk oleh 3 dimensi yaitu: Law of
the few, Stickiness Factor, dan Power of Context. Berdasarkan rumus TCR

pada 3.9.1 maka diperoleh hasil berikut.

Tabel 4. 3

Distribusi Frekuensi Responden Viral Marketing (X2)

Indikator Skor Responden Total | Skor | Presentase
112|345 ](N) (520) | TCR (%)

X2.1 4 112 |20 |47 | 21 104 381 73.27%
X2.2 4 11021 |45 |24 | 104 387 74.42%
X2.3 3 11|15 |47 |28 | 104 398 76.54%
X2.4 4 |9 | 13|49 | 29 104 402 77.31%
X2.5 3 |10 |12 | 47 | 32 104 407 78.27%
X2.6 4 | 10|18 | 43 | 29 104 395 75.96%
X2.7 4 |14 |17 | 45| 24 | 104 383 73.65%
X2.8 3 110234226 | 104 390 75.00%
X2.9 7 19 |16 |45 | 27 104 388 74.62%
Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 75.45%

Sumber : Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.3 di atas menunjukan gambaran
distribusi frekuensi responden variabel viral marketing (X2) yang terdiri dari
9 item memiliki tingkat rata — rata capaian responden sebesar 75,45% yang
artinya responden setuju terhadap pengaruh viral marketing terhadap produk
sunscreen Azarine. Menurut Sugiyono (2017) nilai Presentase TCR 66 % -
84 % merupakan kriteria TCR baik. Variabel viral marketing memiliki 3
dimensi, pertama “Law of the few” diwakilkan item X2.1, X2.2 dan X2.3,
sebagian besar responden memilih untuk menjawab setuju dengan presentase

73,27%, 74.42% dan 74.42%. Artinya konsumen menyadari viral marketing
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Azarine dapat mempengaruhi orang lain dalam penyebaran informasi
pemasaran produknya. Dimensi kedua “Stickiness Factor” diwakilkan item
X2.4, X2.5 dan X2.6, sebagian besar responden memilih untuk menjawab
setuju dengan presentase 77,31%, 78,27% dan 75,96%. Artinya viral
marketing Azarine dapat membuat pesan yang melekat bagi konsumen
sehingga menarik dan mudah diingat. Dimensi ke tiga “Power of context”
diwakilkan item X2.7, X2.8 dan X1.9, sebagian besar responden memilih
untuk menjawab setuju dengan presentase 73,65%, 75% dan 74,62%. Artinya
viral marketing Azarine memiliki pengaruh terhadap pembelian konsumen
dengan pemilihan waktu dan kondisi yang tepat. Dengan demikian, dapat
ditarik kesimpulan bahwa viral marketing produk sunscreen Azarine

memiliki standart yang baik.

4.6.1. Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Penyebaran kuisioner yang dilakukan pada 104 responden konsumen
produk sunscreen Azarine perempuan di kota Malang yang berusia 18 — 45
tahun, mengenai keputusan pemeblian yang dibentuk oleh 2 dimensi yaitu:
Influencer marketing, dan Viral marketing. Berdasarkan rumus TCR pada

3.9.1 maka diperoleh hasil berikut.
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Tabel 4. 4

Distribusi Frekuensi Responden Keputusan Pembelian (Y)

Indikator Skor Responden Total Skor Presentase
1 2 [3 [4 [5 |(N) (520) | TCR (%)
Y.l 5 21 |12 |43 |23 | 104 370 71.15%
Y.2 7 21 |13 |42 |21 | 104 361 69.42%
Y.3 3 12 |11 |37 |41 | 104 413 69.42%
Y.4 5 21 |13 |41 |24 | 104 370 71.15%
Y.5 5 21 |11 |42 |25 | 104 373 71.73%
Y.6 5 21 |8 42 |28 | 104 379 72.88%
Tingkat rata-rata persetujuan responden (%) 72.63%

Sumber : Data diolah Peneliti (2024)

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.4 di atas menunjukan gambaran
distribusi frekuensi varabel keputusan pembelian () yang terdiri dari 6 item
memiliki tingkat rata — rata persetujuan responden sebesar 72,63% yang
artinya responden setuju terhadap keputusan pembelian produk sunscreen
Azarine. Menurut Sugiyono (2017) nilai Presentase TCR 66 % - 84 %
merupakan kriteria TCR baik. Variabel Influencer marketing memiliki 2
dimensi, pertama “Influencer marketing ” diwakilkan item Y.1, Y.2 dan Y.3,
sebagian besar responden memilih untuk menjawab setuju dengan presentase
71.15%, 69.42% dan 69.42%. Artinya konsumen membuat keputusan
pembelian setelah mengetahui Influencer marketing Azarine. Dimensi kedua
“Viral marketing” diwakilkan item Y.4, Y.5 dan Y.6 sebagian besar
responden memilih untuk menjawab setuju dengan presentase 71.15%,
71.73% dan 72.88%. Artinya konsumen membuat keputusan pembelian

setelah mengetahui viral marketing Azarine.
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4.4. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Pada tahap evaluasi model pengukuran (outer model), dilakukan uji
validitas konstruk, yang terdiri dari validitas Konvergen dan validitas
diskriminan. Validitas konstruk dapat diuji dengan cara mengevaluasi
kekuatan korelasi antara konstruk dan item-item pertanyaan, serta
memastikan korelasi yang rendah dengan variabel lain. Peneliti menggunakan
alat statistic SmartPLS versi 4 untuk melakukan evaluasi terhadap validitas
instrumen penelitian ini. Dalam SmartPLS, terdapat dua tahapan analisis
untuk memeriksa validitas instrumen, yaitu validitas Konvergen (convergent
validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). Berikut ini
disajikan hasil analisis outer model yang diolah berdasarkan hasil responden

pada lampiran 4 menggunakan SmartPLS .

4.4.1.Uji Validitas Konvergen

Validitas Konvergen bertujuan untuk mengevaluasi validitas hubungan
antara indikator dan variabel laten, artinya satu set indikator
merepresentasikan sebuah variabel laten yang mendasarinya. Validitas
Konvergen dalam PLS dengan indikator reflektif dievaluasi berdasarkan
loading factor atau outer loading, yaitu korelasi antara skor komponen dengan
skor konstruk dari indikator-indikator yang mengukur konstruk tersebut.
Sebuah indikator dapat dianggap memenuhi convergent validity dan memiliki
tingkat validitas tinggi jika nilai outer loadings lebih dari 0,70. Nilai outer
loading di atas 0,7 menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut mampu

menjelaskan konstruk dengan baik. Selain itu, nilai Average Variance
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Extracted (AVE) yang lebih dari 0,50 menunjukkan rata-rata varians yang

diekstraksi oleh konstruk laten dari indikator-indikator tersebut (Chin &

Todd, 1995).
Tabel 4.5
Outer Loading
Variabel Dimensi Indikator Outer loadings keterangan
Influencer Credibility X1.1 0,889 Valid
marketing X1.2 0,933 Valid
X1.3 0,734 Valid
Attractiveness X1.4 0,918 Valid
X1.5 0,882 Valid
Power X1.6 0,767 Valid
X1.7 0,804 Valid
Viral Law of the few X2.1 0,844 Valid
marketing X2.2 0,902 Valid
X2.3 0,897 Valid
Stickiness Factor X2.4 0,903 Valid
X2.5 0,909 Valid
X2.6 0,892 Valid
Power of Context X2.7 0,870 Valid
X2.8 0,902 Valid
X2.9 0,873 Valid
Keputusan Influencer Y1l 0,938 Valid
pembelian marketing Y2 0,884 Valid
Y3 0,701 Valid
Viral marketing Y4 0,942 Valid
Y5 0,967 Valid
Y6 0,954 Valid

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukan hasil nilai outer loadings untuk

variabel Influencer marketing (X1), Viral marketing (X2), dan keputusan

pembelian (). hasilnya nilai outer loadings > 0,7 sehingga memenuhi

kriteria untuk validitas Konvergen dan dapat dinyatakan valid. Selain outer

loadings nilai average variance extraced (AVE) dapat juga digunakan untuk

uji validitas Konvergen. Berikut adalah hasil nilai AVE:
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Tabel 4. 6

Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Influencer marketing 0,722
Viral marketing 0,784
Keputusan pembelian 0,814

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan hasil dari tabel 4.6 dimana nilai AVE Influencer marketing
0,722, nilai AVE Viral marketing 0,784, dan keputusan pembelian 0,814 yang
menunjukan bahwa semua variabed memiliki nila AVE > 0,5 artinya semua
variabel telah berhasil uji validitas Konvergen dan dapat dikatakan valid.
Hasil pengujian validitas Konvergen yang ditampilkan melalui SmartPLS 4

dapat dilihat pada Lampiran 5.

4.4.2. Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa setiap
konsep dalam model laten berbeda dari variabel lain. Dalam SmartPls
pengujian Validitas diskriminan dinilai berdasarkan Fornell-Larcker
criterion dan cross loading. Fornell-Larcker criterion tercapai jika akar
suatu konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasi konstruk variabel
laten lainnya, sedangkan pada uji cross loading dikatakan valid jika lebih
tinggi dari setiap kostruk diabandingkan dengan indikator pada konstruk

lainnya (Sekaran & Bougie, 2016).
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Fornell-Larcker
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variabel Influencer marketing Viral markerting | Keputusan
pembelian

Influencer marketing | 0,850

Viral markerting 0,157 0,888

Keputusan pembelian | 0,370 0,571 0,902

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan hasil pada tabel 4.7, menunujukan akar pada konstruk

lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi konstruk dengan variabel laten

yang lain. Oleh karena itu, semua konstruk dalam penelitian ini dinyatakan

valid menurut kriteria Fornell-Larcker. Sementara itu, validitas diskriminan

juga dapat dilihat dari nilai cross loading berikut:

Tabel 4.8

Cross Loading

X1. X2. Y.
X11 0.889 0.106 0.270
X1.2 0.933 0.154 0.335
X1.3 0.734 0.205 0.361
X1.4 0.918 0.170 0.381
X15 0.882 0.095 0.295
X1.6 0.767 0.069 0.262
X1.7 0.804 0.090 0.238
X21 0.207 0.844 0.480
X2.2 0.153 0.902 0.531
X2.3 0.075 0.897 0.551
X2.4 0.168 0.903 0.541
X2.5 0.146 0.909 0.568
X2.6 0.165 0.892 0.492
X2.7 0.127 0.870 0.424
X2.8 0.115 0.902 0.454
X2.9 0.106 0.873 0.492
Y.l 0.295 0.543 0.938
Y.2 0.352 0.528 0.884
Y.3 0.175 0.421 0.701
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Y.4 0.371 0.525 0.942
Y.5 0.388 0.554 0.967
Y.6 0.383 0.511 0.954

Sumber : data diolah penelitian, 2024

Berdasarkan tabel 4.8 menunjukan hasil nilai cross loading untuk
variabel Influencer marketing (X1), Viral marketing (X2), dan keputusan
pembelian (), hasilnya nilai cross loading lebih tinggi dari setiap kostruk
diabandingkan dengan indikator pada konstruk lainnya. Sehingga dapat
disimpulkan memenuhi kriteria uji validitas diskriminan dan dapat
dinyatakan valid. Hasil pengujian validitas diskriminan yang ditampilkan

melalui SmartPLS 4 dapat dilihat pada Lampiran 5.

4.4.3.Uji Reliabilitas
Dalam SmartPLS uji reliability menggunakan dua metode yaitu
cronbach’s alpha dan composite reliability. Cronbach alpha mengukur nilai
terendah reliabilitas suatu variabel sedangkan composite reliability
mengukur nilai reliabilitas sesungguhnya dari suatu variabel. Dapat
dikatakan reliabel jika cronbach’s alpha > 0,60 dan composite reliability >

0,70 (Chin, 1998). Berikut adalah hasil uji reliability:

Tabel 4.9

Construct Reliability

Variabel Cronbach Alpha Composite Realiability
Influencer marketing 0,935 0,946
Viral marketing 0,967 0,969
Keputusan pembelian 0,952 0,962

Sumber: Diolah peneliti, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.9, seluruh variabel yang diuji menunjukkan
reliabilitas yang sangat baik, dengan nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,60
dan Composite Reliability lebih dari 0,7. Ini mengindikasikan bahwa
instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini konsisten dan
dapat dipercaya. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa uji validitas dan
reliabilitas pada 22 indikator menunjukkan hasil yang valid dan reliable.
Hasil pengujian Reliabilitas yang ditampilkan melalui SmartPLS 4 dapat

dilihat pada Lampiran 5.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Inner model merupakan bagian dari model struktural yang
menggambarkan hubungan atau interaksi antara variabel laten dalam suatu
analisis. Inner model berfungsi untuk mengevaluasi keterkaitan antar variabel
laten yang relevan dengan hipotesis atau teori yang mendasari penelitian.
Berikut ini disajikan hasil analisis inner model yang diolah berdasarkan hasil

responden pada lampiran 4 menggunakan SmartPLS .

4.5.1. R-Square

R square merupakan suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar
variabel independen mempengaruhi variabel dependen.. Menurut Chin
(1998) menyatakan bahwa nilai R square 0,67 termasuk ke dalam kategori
kuat, nilai R square 0,33 termasuk kategori moderat (sedang) dan nilai R

square 0,19 termasuk kategori lemah.Berikut adalah hasil R square:
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Tabel 4. 10

R- Square

R-square | R-square adjusted
Keputusan Pembelian 0.406 0.395
Sumber: Diolah peneliti, 2024

Berdasarkan data pada tabel 4.10 menjelaskan bahwa nilai R-Square
pada variabel keputusan pembelian memiliki nilai sebesar 0,402 atau 40,2%,
dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Dapat dikatakan bahwa pengaruh
Influencer Marketing dan viral marketing terhadap keputusan pembelian
adalah 0,402 dan dapat dikategorikan sedang atau moderat. Hasil pengujian
R-square yang ditampilkan melalui SmartPLS 4 dapat dilihat pada Lampiran

5.

4.5.3.F- square
F-Square digunakan untuk menentukan apakah terdapat hubungan

yang signifikan antara variabel independen dan variabel dependen. f-square
mengukur proporsi varians yang dijelaskan oleh model dibandingkan dengan
varians yang tidak dijelaskan. Semakin besar nilai f-square, semakin kuat
pengaruh variabel independen. Kriteria nilai f- square pengaruh langsung,
jika nilai F square 0,02 pengaruh rendah, 0,15 pengaruh moderat dan 0,35

pengaruh tinggi (Hair et al., 2017).

Tabel 4. 11
F- Square
Influencer marketing | Viral marketing | Keputusan
(X1) (X2) Pembelian ()
Influencer marketing (X1) 0.135
Viral marketing (X2) 0.454

Keputusan Pembelian ()
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Sumber: Diolah peneliti, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.11 menunjukan bahwa hasil uji nilai f-square
variabel Influencer marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
sebesar 0,135 yang artinya memiliki efek kecil. Uji nilai f-square variabel
Viral marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,454 yang
artinya memiliki efek besar. Hasil pengujian f-square yang ditampilkan

melalui SmartPLS 4 dapat dilihat pada Lampiran 5.

4.5.3. Model fit

4.6.

Model fit ini digunakan untuk memeriksa suatu model yang nantinya
akan memiliki tingkat kecocokan dengan data ataupun tidak. Pada uji
kecocokan model ini salah satunya dapat dilihat dengan NFI (Normed Fit
Index) mempunyai nilai yang berkisar antara 0 sampai 1. Nilai NFI > 0,90
menunjukkan good fit, sedangkan 0,80 < NFI < 0,90 disebut sebagai marginal
fit.

Tabel 4. 12
Normed Fit Index (NFI)

| NFI | 0.829 |
Sumber: Diolah peneliti, 2024

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan nilai dari NFI  sebesar 0.829
yang berarti marginal fit, hal tersebut membuktikan bahwa model memiliki
kecocokan yang masih dapat diterima.

Uji Hipotesis
Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan dengan menganalisis t-

statistics dan p-values. Uji t- statistics digunakan untuk mengevaluasi
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seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Pengujian hipotesis yang telah dilakukan untuk melihat pengaruh langsung
(direct effect) dapat dilihat pada path coefficient di SmartPLS4. Untuk
menentukan apakah setiap variabel memiliki pengaruh signifikan terhadap
model prediksi, nilai path coefficient digunakan untuk mendapatkan nilai
inner loading. Berikut ini disajikan hasil analisis outer model yang diolah

berdasarkan hasil responden pada lampiran 4 menggunakan SmartPLS .

Tabel 4. 13

Path coefficient.

Original Sample Standard T statistics | P values
sample mean (M) deviation | (|O/STDEV])
(9)] (STDEV)
Influencer Marketing 0.287 0.296 0.072 4.008 0.000
(X1) -> Keputusan
Pembelian (Y)
Viral Marketing(X2) -> 0.526 0.529 0.080 6.612 0.000
Keputusan Pembelian
)

Sumber: data diolah peneliti, 2024

Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji hipotesis pengujian secara langsung dengan

path coefficient sebagai berikut:

1. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Influencer Marketing (X1)
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai t-statistik
sebesar 4,008 dan p-value 0,000. Nilai t-statistik 4,008 berada di luar
rentang -1,983 hingga 1,983, serta p-value 0,000 < 0,05, yang
menunjukkan adanya pengaruh. Berdasarkan hasil uji F square 0,135
memiliki pengaruh kecil atau tidak signifikan. Selain itu, nilai original

sample 0,287 menunjukkan arah pengaruh yang positif. Dengan
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demikian, dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing memiliki
pengaruh signifikan positif terhadap Keputusan Pembelian, artinya HO
ditolak dan Ha diterima.

2. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa viral Marketing (X2)
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (YY) dengan nilai t-statistik
sebesar 6.612 dan p-value 0,000. Nilai t-statistik 6.612 berada di luar
rentang -1,983 hingga 1,983, serta p-value 0,000 < 0,05. Berdasarkan
hasil uji F square 0,454 memiliki pengaruh besar atau signifikan. Selain
itu, nilai original sample 0,526 menunjukkan arah pengaruh yang positif.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa viral Marketing memiliki
pengaruh signifikan positif terhadap Keputusan Pembelian, artinya HO

ditolak dan Ha diterima.

4.6. Pembahasan

4.6.1. Pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui analisis pengaruh
langsung (direct effect) pada koefisien jalur (path coefficient), ditemukan
bahwa variabel Influencer marketing memiliki pengaruh kecil tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk sunscreen
Azarine di Kota Malang. Temuan ini membuktikan bahwa Influencer
marketing mempengaruhi perilaku konsumen dan mampu menjawab
rumusan masalah serta mengonfirmasi kebenaran hipotesis dalam penelitian

ini.
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Nilai tingkat capaian responden (TCR) variabel influnecer marketing
memiliki nilai TCR diatas rata rata dengan kategori baik, artinya responden
setuju atas item penyataan pada variabel Influencer marketing dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen sunscreen Azarine.
Influencer marketing pada penelitian ini diukur berdasarkan tiga dimensi
utama, yaitu Credibility, Attractivenes, dan Power. Di antara ketiga dimensi
tersebut, dimensi Credibility menunjukkan nilai TCR tertinggi, pada
indikator (X1.3), yang mengindikasikan bahwa Influencer Azarine berhasil
membangun tingkat kepercayaan dan meyakinkan konsumen dalam
mempromosikan produk sunscreen Azarine. Pemilihan Influencer memiliki
kredibilitas yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk dan mendorong keputusan pembelian.

Sebaliknya, dimensi Power mencatatkan nilai TCR terendah, pada
indikator (X1.6), artinya meskipun konsumen menganggap kredibilitas
Influencer baik, kekuatan pengaruh yang dimiliki oleh Influencer tidak
menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian produk. Sehingga dapat
disimpulkan Influencer marketing lebih dipengaruhi oleh dimensi kredibilitas
dibandingkan dengan dimensi power atau kekuatan pengaruh dari Influencer.
Oleh karena itu, disarankan agar Azarine memilih Influencer yang memiliki
kredibilitas baik, karena hal ini merupakan langkah strategis untuk
meningkatakn keputusan pembelian konsumen.

Hal tersebut selaras dengan penelitian sebelumnya yang dialakukan

(Noviyanti & vania 2023) pada Pengaruh Influencer Marketing terhadap
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Keputusan Pembelian. Penelitian (Mahendra & Putri, 2022) Dengan hasil
penelitian yang didapatkan, influencer pendukung pengiklanan dari produk
pakaian Erigo dengan tingkat dapat dipercaya yang tinggi turut andil
memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian dan Hanief & Oktini
(2024) Pengaruh Influencer marketing dan social media marketing terhadap
keputusan pembelian Cloting Azbhoel, dimana mendapatkan hasil penelitian
Influencer Marketing memiliki terhadap keputusan pembelian. Artinya,
Semakin tinggi nilai Influencer Marketing suatu merek, semakin besar tingkat
keputusan pembelian yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini terjadi karena
merek tersebut berhasil menyampaikan informasi atau memberikan gambaran
yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan, preferensi, atau ekspektasi
konsumen.

Dalam dunia skincare, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi
oleh berbagai faktor, seperti kepercayaan terhadap kualitas produk,
kebutuhan pribadi, serta rekomendasi dari pihak lain yang dianggap memiliki
kredibilitas. Oleh karena itu, Influencer marketing memainkan peran yang
sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Influencer mampu memberikan gambaran mengenai spesifikasi produk serta
menyediakan informasi yang berguna terkait manfaat yang dapat diperoleh
dari produk tersebut, yang pada akhirnya membantu konsumen dalam
memenuhi kebutuhan mereka.

Hal ini sejalan dengan ajaran Islam untuk bersifat amanah terutama

dalam menyampaikan informasi kepada orang lain. Seorang Influencer, yang
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berfungsi sebagai sumber informasi dan rekomendasi bagi audiensnya. Islam
mengajarkan bahwa setiap individu yang menyampaikan sesuatu kepada
orang lain, baik itu berupa nasihat, informasi, atau produk, harus memastikan
bahwa apa yang disampaikan adalah benar dan dapat dipercaya. Dijelaskan

dalam (QS An-Nisa Ayat 58):

& o 5 s 143 AT ) ¥ 15458 1 5l
| g IS Al &) g g Lans all ) sy ) g4

Artinya: “Sungguh, Allah menyuruhmu menyampaikan amanat kepada yang
berhak menerimanya, dan apabila kamu menetapkan hukum di antara
manusia hendaknya kamu menetapkannya dengan adil. Sungguh, Allah
sebaik-baik yang memberi pengajaran kepadamu. Sungguh, Allah Maha
Mendengar, Maha Melihat.”

Ayat di atas memerintahkan untuk menetapkan hukum dengan adil, ayat
ini dimulai dengan pernyataan: apabila kamu menetapkan hukum di antara
manusia. sekaligus perintah menunaikan amanah, setiap manusia secara
potensial telah menerima amanah sebelum kelahirannya dan secara aktual
memikulnya sejak mencapai usia akil baligh.

Amanah adalah sesuatu yang dipercayakan kepada seseorang untuk
dipelihara dan dikembalikan saat tiba waktunya atau ketika diminta oleh
pemiliknya. Lawan dari amanah adalah khianat. Amanah hanya diberikan
kepada orang yang dianggap mampu menjaga kepercayaan tersebut dengan
baik. Agama mengajarkan bahwa amanah adalah fondasi iman, sebagaimana
sabda Nabi Muhammad saw. "Tidak ada iman bagi orang yang tidak dapat

dipercaya."” Ada amanah antara manusia dengan Allah, manusia dengan

sesama, manusia dengan lingkungannya, dan manusia dengan dirinya sendiri.
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Setiap bentuk amanah memiliki tanggung jawab yang harus dipenuhi,
meskipun semuanya dipegang oleh satu orang (Shihab, 2012).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa indikator yang mengukur
kredibilitas dan tingkat kepercayaan terhadap influencer sunscreen Azarine
mendapatkan persetujuan tertinggi dari responden. Hal ini mengindikasikan
bahwa audiens secara umum memandang influencer sebagai sumber
informasi yang dapat diandalkan dalam memberikan rekomendasi produk
atau layanan. Kredibilitas influencer dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti
keahlian, kejujuran, dan pengalaman yang mereka miliki dalam bidang yang
mereka promosikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa influencer
Azarine memegang sifat amanah dalam menyampaikan informasi kepada
publik, yang menjadi salah satu alasan utama mengapa mereka mampu
memengaruhi  keputusan pembelian konsumen. Kepercayaan audiens
terhadap integritas influencer memperkuat hubungan emosional dan loyalitas
terhadap merek atau produk yang direkomendasikan, sehingga memperbesar
dampak kampanye pemasaran yang berbasis pada strategi influencer

marketing.

4.6.2.Pengaruh Viral marketing terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui analisis pengaruh
langsung (direct effect) pada koefisien jalur (path coefficient), ditemukan
bahwa variabel viral marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen produk sunscreen Azarine di Kota Malang.

Temuan ini membuktikan bahwa viral marketing dapat mempengaruhi
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perilaku konsumen dan mampu menjawab rumusan masalah serta

mengkonfirmasi kebenaran hipotesis dalam penelitian ini.

Nilai tingkat capaian responden (TCR) variabel viral marketing
memiliki nilai TCR diatas rata rata dengan kategori baik, artinya responden
setuju atas item penyataan pada variabel viral marketing dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen sunscreen Azarine. viral marketing pada
penelitian ini diukur berdasarkan tiga dimensi utama, yaitu Law of the few,
Stickiness Factor, dan Power of Context. Diantara ketiga dimensi tersebut,
dimensi Stickiness Factor menunjukkan nilai TCR tertinggi, pada indikator
(X2.5), yang mengindikasikan bahwa viral marketing Azarine berhasil
menyampaikan pesan yang melekat dengan baik diingatan konsumen
sehingga menarik dan mudah diingat. Membuat viral marketing yang dapat

diinggiat oleh konsumen dapat meningkatkan keputusan pembelian.

Sebaliknya, dimensi Law of the few mencatatkan nilai TCR terendah,
pada indikator (X2.1), artinya viral marketing produk sunscreen azarine lebih
banyak di pengaruhi oleh pesan yang melekat di benak konsumen daripada
pengaruh orang lain dalam penyebaran informasi. Oleh karena itu, disarankan
agar Azarine berfokus pada viral marketing yang dapat diingat oleh
konsumenya, karena hal ini merupakan langkah strategis untuk meningkatakn

keputusan pembelian konsumen.

Hal ini sejalan dengan penelitian Utami et al., (2024) Pengaruh

Pemasaran Viral Dan Pemasaran Digital Terhadap Loyalitas Konsumen
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Dengan Keputusan Pembelian Produk Skintific Sebagai Variabel
Intervening, Fardani & Siregar (2023) Pengaruh Promo Flash Sale Dan Viral
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Erigo. Dan (Handoyo et
al., 2024) dimana mendapatkan hasil penelitian Viral Marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian viral
marketing secara langsung dapat meningkatkan keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen generasi Z pada TikTok Shopdimana mendapatkan
hasil penelitian Viral Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Artinya, Semakin tinggi nilai Viral Marketing
suatu merek, semakin besar tingkat keputusan pembelian yang dirasakan oleh
konsumen. Hal ini terjadi karena merek tersebut berhasil menyebarkan
informasi atau memberikan gambaran yang relevan dan sesuai dengan
kebutuhan, preferensi, atau ekspektasi konsumen.

Dalam dunia skincare, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi
oleh berbagai faktor, seperti kepercayaan terhadap kualitas produk,
kebutuhan pribadi, serta rekomendasi dari pihak lain yang dianggap memiliki
kredibilitas. Oleh karena itu, viral marketing memainkan peran yang penting
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. viral marketing
fenomena di mana konsumen saling berbagi dan menyebarkan informasi
terkait pemasaran suatu produk atau jasa yang relevan, di mana hal itu
awalnya dikirim dan dimulai dengan sengaja oleh pasar untuk merangsang
dan memanfaatkan perilaku Word of Mouth (WOM) mengenalkan sebuah

produk atau merek sehingga mendorong keputusan pembelian konsumen.
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Viral marketing sering kali melibatkan penyebaran informasi cepat
melalui platform digital. Dalam ajaran agama islam hal ini dijelaskan dalam
Ayat Al isra (17:36) mengajarkan untuk tidak sembarangan menyebarkan
informasi tanpa memiliki pengetahuan yang jelas dan valid tentang produk
atau layanan yang dipromosikan. Setiap individu bertanggung jawab untuk
memastikan bahwa informasi yang disampaikan kepada audiens benar dan

dapat dipertanggungjawabkan (QS Al- isra Ayat 36):

IS S5l 38 3385 Sl el &) ale & &l il e 2ali ¥ 5

Y fla dde

Artinya: "Dan janganlah kamu mengikuti apa yang kamu tidak mempunyai
pengetahuan tentangnya. Sesungguhnya pendengaran, penglihatan dan hati,
semuanya itu akan diminta pertanggungan jawabnya"

Ayat diatas menemerintahkan tentang kehati-hatian dan upaya pembuktian
terhadap semua berita, semua fenomena, semua gerak, sebelum memutuskan,
itulah ajakan al-Qur’an, serta metode yang sangat teliti dari ajaran Islam.
Apabila akal dan hati telah konsisten menerapkan metode ini, maka tidak
akan ada lagi tempat bagi waham dan khurafat dalam akidah, tidak ada juga
wadah bagi dugaan dan perkiraan dalam bidang ketetapan hukum dan
interaksi, tidak juga hipotesa atau perkiraan yang rapuh dalam bidang
penelitian, eksperimen dan ilmu pengetahuan. Amanah ‘ilmiyah yang
didengungkan di abad modem ini, tidak lain kecuali sebagian dari Amanah
agliyah dan qalbiyah yang dikumandangkan tanggung jawabnya oleh al-

Qur’an yang menyatakan bahwa manusia bertanggung jawab terhadap kerja
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pendengaran, penglihatan dan hatinya, dan bertanggung jawab kepada Allah

swt. yang menganugerahkannya pendengaran, mata dan hati.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa indikator pesan yang mudah
diingat dalam strategi viral marketing mendapatkan persetujuan tertinggi dari
responden. Temuan ini menggaris bawahi pentingnya kebenaran pesan yang
di sampaikan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi viral
marketing yang digunakan oleh Azarine, telah bertanggung jawab khususnya

dalam menyampaikan pesan promosi.



BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari peneliti dalam terapan analisis yang dilakukan,

penelitian ini memberikan kesimpulan untuk menjawab beberapa rumusan masalah

yang digunakan, kesimpulan dijelasakan sebagai berikut:

1.

Influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk sunscreen Azarine di kota Malang. Hasil penelitian dan pembahasan
diatas menjelaskan bahwa Influencer marketing banyak dipengaruhi oleh
kredibilitas Influencer tersebut, artinya konsumen lebih cenderung membuat
keputusan pembelian berdasarkan kepercayaan mereka terhadap kredibilitas
Influencer. Hal ini menunjukkan bahwa Influencer marketing merupakan
faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian produk sunscreen
Azarine di kota Malang.

Viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
sunscreen Azarine di kota Malang. Hasil penelitian dan pembahasan diatas
menejelaskan bahwa viral marketing banyak dipengaruhi oleh pesan yang
mudah diingat atau stickiness factor, artinya konsumen lebih cenderung
membuat keputusan pembelian berdasarkan pesan yang disampaikan mudah
dingat atau melekat. Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing merupakan
faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian produk sunscreen

Azarine di kota Malang.
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5.2 Saran

Berdasarkan  kesimpulan hasil penelitian diatas, maka peneliti

mengemukakan beberapa saran sebagai berikut :

1.

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi rekomendasi bagi Azarine untuk
mempertimbangkan kebijakan perusahaan dalam mengembangkan strategi
pemasaran Influencer marketing dan viral marketing, seperti memilih
Influencer yang memiliki kridibilitas tinggi, membuat pesan viral yang
diingat oleh konsumen, serta membuat srtategi yang sesuai dengan
konsumen. Sehingga Azarine dapat lebih efektif meningkatkan strategi
pemasaran dan pelayanannya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen dengan lebih baik.

Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan teoritis maupun praktis
mengenai Influencer marketing dan viral marketing serta keputusan
pembelian. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar dapat
mengembangkan penelitian ini dengan menggunakan objek yang berbeda
serta melakukan analisis yang lebih mendalam terkait variabel-variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian berikutnya
diharapkan dapat memasukkan variabel tambahan, sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana
keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor atau

variabel yang saling berkaitan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian
Pengaruh Infuencer Marketing dan Viral Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Sunscreen Azarine

Identitas responden
Nama: ........coovveeennn.

Jenis kelamin:

a. Perempuan

b. Laki - laki

Usia:

18 - 20 tahun
21 - 25 tahun
26 - 30 tahun
31 - 35 tahun
36 - 40 tahun

f. 41— 45 tahun

Domisili Malang:

a. lya

b. Tidak

Apakah anda pernah membeli sunscreen Azarine ?
c. lya

d. Tidak

Petunjuk pengisian kuesioner

1. Berikan tanda centang (v') pada jawaban yang menurut anda sesuai.
2. Sebelum di kumpulkan periksa kembali jawaban anda dan jangan sampai ada

yang terlewati atau kosong

Kriteria penilaian

STS : Sangat Tidak Setuju

TS : Tidak Setuju

N : Netral

S . Setuju

SS . Sangat Setuju

®o0 o



Pernyataan

STS

TS

SS

Review yang diberikan oleh influencer Azarine sesuai
dengan fakta tentang sunscreen Azarine.

2 | Influencer Azarine memiliki kemampuan dan keahlian
dalam mengiklankan sunscreen Azarine membuat saya
lebih memahami produk tersebut.

3 | Influencer Azarine dapat memenuhi janji-janjinya yang
diungkapkan kepada konsumen.

4 | Saya tertarik dan yakin pada influencer Azarine karena
membagikan pengalaman pribadi yang membuat saya
relate.

5 | saya tertarik dan yakin pada Influencer Azarine karena
cara menyampaikan informasi,

6 | Popularitas influencer Azarine mempengaruhi saya untuk
mengetahui lebih lanjut tentang sunscreen Azarine.

7 | Profesionalitas influencer Azarine mempengaruhi saya
untuk mengetahui lebih lanjut tentang sunscreen Azarine.

8 | Konten sunscreen Azarine sering muncul di media social.

9 | Saya memberikan like, komentar, follow dan share konten
yang berkaitan dengan sunscreen Azarine di media sosial.

10 | Saya pernah membicarakan/ berdiskusi tentang sunscreen
Azarine dengan orang lain.

11 | Konten promosi sunscreen Azarine menarik.

12 | Konten promosi sunscreen Azarine mudah diingat.

13 | Konten promosi  sunscreen Azarine relate dengan
keadaan.

14 | Konten promosi sunscreen Azarine sesuai dengan tren.

15 | Konten promosi sunscreen Azarine disampaikan pada
waktu yang tepat.

16 | Konten promosi sunscreen Azarine disampaikan pada
platform yang tepat.

17 | Saya membeli sunscreen Azarine karena kredibilitas
influencer Azarine yang baik, sehingga yakin untuk
membeli sunscreen Azarine

18 | Saya membeli sunscreen Azarine karena tertarik dengan
cara influncer menyampaikan sunscreen Azarine.

19 | Saya membeli sunscreen Azarine karena pengaruh dari
popularitas atau professionalitas influncer dalam
menyampaikan informasi.

20 | Saya membeli  sunscreen Azarine karena mendapat
informasi dari konten viral atau dari orang lain yang sering
membicarakan sunscreen Azarine.

21 | Saya membeli sunscreen Azarine karena ada value/ pesan
yang melekat pada sunscreen Azarine, sehingga menarik
dan mudah di ingat.

22 | Saya membeli sunscreen Azarine karena viral marketing

mempengaruhi kebutuhan di lingkungan saya.




Lampiran 2 Hasil Smart PLS 4 Uji Ke 30 Responden

X1.1
x12
X1.3
X14
X1.5
X1.6
X1.7

BIBIE(E R E|ER|E

YA
2
Y3
Y4
Y5

Y6

0.884
0.961
0736
0962
0939

0.914
0.962

0959
0523

0726

0943

0.981
0564

0926

0898
0944
0958
0884
0930

0818

0875
0.868

Influencer Marketing 0912
Keputusan Pembelian 0.573 0.921
Viral Marketing 0157 0.590 0.901




X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
X1.5
X1.6
X1.7

BIEIBIEEBIERRE

Y.1
Y.2
Y.3
Y.4
Y.5
Y.6

0420

0.598

a3

0467

0.575

0.671
0.668

0.523
0.570

0458 3

0354
0324

0959

0323

0726

0.81

0564

0.042

0180

0.362

0112

0,087
0.040
0,087

0926

0.898

0944

0884

0930
0818

0875
0868

0.558

0625

0.546
0.532
0.503

0.965

0370,

0972 |

0.831

0.962

0964 |

0971

0.848

0971

0987 |

0.975

0812




Lampiran 3 Tabel t two tailed

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002
81| 067753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392
82| 067749 129196 | 1.66365 | 1.98932 | 2.37269 | 263712 3.19262
83 | 067746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135
84 | 067742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011
85 | 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890
86 | 067735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772
87 | 067732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657
88 | 067729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544
89| 067726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434
90| 067723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327
91| 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222
92| 067717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119
98| 067714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019
94| 067711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921
95 | 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825
96 | 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731
97 | 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639
98 | 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549
99 | 067698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460
100 | 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374
101 | 0.67693 1.28999 1.66008 198373 2.36384 2.62539 3.17289
102 | 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206
103 | 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125
104 | 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045
105 | 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967
106 | 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890
107 | 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815
108 | 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741
109 | 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669
110 | 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598
111 | 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528
112 | 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460
113 | 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392
114 | 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326
115 | 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262
116 | 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198
117 | 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135
118 | 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074
119 | 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013
120 | 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954
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Lampiran 5 Hasil Smart PLS 4 uji keseluruhan responden

X114 0.889

Xi.2 | 0.933

X1.3 0.734

Xi.4 ‘ 0.918

Xi.5 0.882

Xi.6 | 0.767

Xi.7 0.804

X241 I 0844
x2.2 0.902 .
X2.3 l 0.897
X2.4 0.903
X2.5 | 0.909
X2.6 0.892
x2.7 I 0.870 .
X2.8 0.902
X2.9 | 0.873
YA 0.938

¥.2 I 0.834

Y3 . 0.701

Y.4 l 0542

Y.5 0.967

Y.6 | 0.554

Influencer Marketing 0.350
keputusan pembelian 0370 0.902
viral marketing 2157 0571 0.883



X1.1 0.889 0270 0.106
X1.2 093 0335 0154
x1.3 0734 | 0361 0205
X1.4 0918 0381 070
X1.5 0.88 0295 0085
X1.6 0.767 0262 0069
X1.7 0.504 0238 0090
x2.4 0.207 0480 0544
Xz2 0.153 | 0531 0902
X23 0.075 | 0551 0897
X2.4 0.168 0541 0903
X2.5 0.1% 0.568 009
X2.6 0.165 | 0492 0892
X271 017 | 0424 070
X2.8 0115 0454 0902
x2.9 0.106 0492 0873
Y1 0.205 0938 0.543
Y2 0.352 | 0884 0528
Y3 0175 | o701 0421
Y. 0371 | 0942 0525

Influencer Marketing 0835 0946 2847 0722
keputusan pembelian 0.952 0962 0.963 0.814

wviral marketing 0.967 0969 0.971 0.789

keputusan pembelian 0395

ing = 0.287 0.296 0.072 4,008 0.000

viral ing -> 0.526 0.529 0.080 6612 0.000
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