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ABSTRACT 
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. 

 
Keywords : Influencer Marketing, Viral Marketing, Purchase Decision. 

ABSTRAK 
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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Kata kunci : influencer marketing, viral merketing , keputusan pembelian. 

 
PENDAHULUAN 

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.  
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METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah survei dengan pendekatan kuantitatif. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Metode pengambilan sampel menggunakan 
non-probability dengan teknik purposive sampling. Survei dilakukan pada Oktober 2024. 
Data yang diperoleh dikumpulkan dari kuesioner yang dibagikan kepada responden 
konsumen sunscreen Azarine, perempuan berusia 18-45 tahun, berdomisili di Kota 
Malang. 

Pebelitian ini dianalisis menggunakan SEM-PLS dengan SMARTPLS tool versi 
4.1.0.9 dengan tiga tahap proses pengujian yaitu pengujian outer model, inner model, dan 
pengujian hipotesis. Operasionalisasi variabel untuk pengukuran diadaptasi dari literasi 
dan berbagai penelitian terdahulu. Variabel Influencer marketing mengadopsi 
pengukuran dimensi influencer Shimp & Andrews, Craig, (2013), yang terdiri dari 7 item. 
Variabel Viral marketing mengadopsi pengukuran dimensi Viral marketing Shimp & 
Andrews, Craig, (2013) yang terdiri dari 9 item. Variabel Keputusan pembelian 
mengadopsi pengukuran Shimp & Andrews, Craig, (2013) yang berjumlah 6 item. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
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.  
 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 
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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 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 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): 

َ یَأمُْرُكمُْ أنَْ تؤَُدُّوا الأْمََانَاتِ إلِىَٰ أھَْلِھَا وَإِذاَ حَكَمْتمُْ بیَْنَ النَّاسِ أَ  َ كَانَ سَمِیعًا  إِنَّ �َّ ا یَعِظُكُمْ بِھِ إِنَّ �َّ َ نِعِمَّ نْ تحَْكُمُوا بِالْعَدْلِ إِنَّ �َّ
 بَصِیرًا 

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. 
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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. 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. 

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 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 
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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 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.  

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): 

ئٓكَِ كَانَ عَنْھُ مَسْـ�ولاً وَلاَ تقَْفُ مَا  لیَْسَ لكََ بِھۦِ عِلْمٌ ۚ إِنَّ ٱلسَّمْعَ وَٱلْبَصَرَ وَٱلْفُؤَادَ كُلُّ أوُ۟لَٰ  
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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 aqliyah dan 
qalbiyah 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. 

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.  

 
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. 

2. 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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