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4. Ta’ Marbutah 
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atau dhammah, maka dalam translasinya dibaca t. Contoh: زكاةالفطر 
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Kata sandang dalam penulisan Bahasa Arab dilambangkan dengan alif lam ma’rifah 
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menggunakan huruf kapital. Apabila menjadi judul referensi harus juga ditulis 

menggunakan huruf kapital. Contoh: الغزل 

  



x 
 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh pertumbuhan industri Skincare di 

Indonesia yang selalu mengalami peningkatan hal tersebut telah menciptakan 

persaingan antar perusahaan Skincare di Indonesia. Hal tersebut juga terjadi pada 

produk lokal yaitu produk Skincare MS Glow, produk ini mengalami penurunan pada 

tahun 2022-2024, hal tersebut terjadi karena beberapa faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam membeli produk MS Glow. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh inovasi produk, brand ambassador dan viral marketing terhadap 

keputusan pembelian Skincare MS Glow. Metode yang digunakan adalah analisis 

regresi linier berganda dengan pendekatan kuantitatif, pengumpulan data 

menggunakan kuesioner yang disebar melalui google form kemudian untuk olah data 

menggunakan program IMB SPSS Statistic versi 29. Metode pengumpulan data 

dengan teknik non probability sampling dengan jenis purposive sampling sehingga 

memperoleh 96 responden pengguna Skincare Ms Glow di Kota Semarang.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa secara simultan variabel inovasi 

produk, brand ambassador dan viral marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dimana niai F hitung > F tabel (140,352 > 2,699) 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel 

Inovasi Produk  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

ditunjukan dengan niai thitung sebesar 13,453 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. 

Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel Brand Ambassador berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan dengan nilai thitung sebesar 2,235 

dengan nilai signifikansi 0,028. Artinya Viral Marketing berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel Viral Marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan 

dengan nilai thitung sebesar 1,358 dengan nilai signifikansi 0,178. Artinya Viral 

Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Kata Kunci : Inovasi Produk, Brand Ambassador, Viral Marketing, Keputusan 

Pembelian  
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ABSTRACT 

 

This research is based on the growth of the Skincare industry in Indonesia 

which is always increasing, which has created competition between Skincare 

companies in Indonesia. This also happens to local products, namely Ms Glow 

products, this product has decreased in 2022-2024, this happens due to several factors 

that affect consumers in buying MS Glow products. This study aims to determine the 

influence of product innovation, brand ambassador and viral marketing on the 

purchase decision of MS Glow Skincare. The method used is multiple linear regression 

analysis with a quantitative approach, data collection using a questionnaire 

distributed through google form and then to process data using the IMB SPSS Statistic 

version 29 program. The data collection method with a non-probability sampling 

technique with a purposive sampling type obtained 96 respondents who used Ms Glow 

products in Semarang City. 

The results of this study show that simultaneously the variables of product 

innovation, brand ambassador and viral marketing have a positive and significant 

effect on purchasing decisions where niai F is calculated > F table (140,352 > 2,699) 

with a significance level of 0.000 < 0.05. The results of the T (partial) test, it is known 

that the Product Innovation variable has a significant effect on purchasing decisions. 

This is shown by a niai tcount of 13.453 with a significant value of 0.000. The results 

of the T (partial) test, it is known that the Brand Ambassador variable has a significant 

effect on purchase decisions. This is shown by a tcal value of 2.235 with a significance 

value of 0.028. This means that Viral Marketing has an effect on purchase decisions. 

The results of the T (partial) test, it is known that the Viral Marketing variable has a 

significant effect on purchase decisions. This is shown by a tcal value of 1.358 with a 

significance value of 0.178. This means that Viral Marketing has no effect on purchase 

decisions. 

Keywords: Inovasi Produk, Brand Ambassador, Viral Marketing, Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang Masalah 

 

Di era yang semakin maju, strategi pemasaran juga berkembang pesat saat ini 

sangat relevan dengan kebutuhan wanita akan perawatan kulit. Kebutuhan kebanyakan 

wanita adalah menjaga penampilan melalui kesehatan kulit dan kecantikan. Saat ini 

perawatan kulit sudah menjadi sebuah kebutuhan khususnya bagi para wanita. Produk 

perawatan kulit tidak hanya digunakan oleh wanita tetapi juga pria sehingga penjualan 

Skincare di offline maupun internet cukup tinggi. Salah satunya pasar kosmetik yang 

berkembang pesat karena perhatian masyarakat yang meningkat terhadap penampilan, 

kecantikan dan kesehatan kulit wajah sehingga menjadi kebutuhan dalam kehidupan 

sehari-hari.1  

Pengguna internet di Indonesia menunjukkan jumlah yang terus meningkat 

setiap tahunnya. Pada tahun 2024, terjadi peningkatan signifikan dalam adopsi internet 

di Indonesia, dengan jumlah pengguna mencapai 221.563.479 individu dari total 

popuulasi penduduk Indonesia sebesar 278.696.200 jiwa pada tahun 2023. Menurut 

BPS (Badan Pusat Statistik) pengguna telepon seluler mendominasi sebesar 82,05% 

pada tahun 2024, sejalan dengan peningkatan penetrasi internet yang mencapai 72,78% 

pada penduduk berusia 5 tahun ke atas dalam periode tiga bulan terakhir. Sebaliknya, 

peran telepon rumah semakin terinduksi menjadi hanya 0,99%.2 

Te$knologi yang be$rke$mbang juga te$lah me$ngambil alih industry pe$masaran, 

te$rutama dalam hal promosi produk. Pe$rke$mbangan ini pasti akan be$rdampak be$sar 

pada jumlah ke$untungan yang dipe$role$h dari lokasi dimana produk dipromosikan. Ini 

juga be$rarti bahwa pe$masaran konve$sional tidak lagi se$e$fe$ktif dan tidak e$fe$ktif se$pe$rti 

se$be$lumnya. Pe$ngaruh utama yang me$ndorong pe$satnya pe$nggunaan inte$rne$t dalam 

me$dia promosi te$rle$tak pada me$ningkatnya e$ve$ktivitas promosi produk, dise$babkan 

ole$h sifat inte$rne$t se$bagai instrume$n yang inte$raktif yang me$mungkinkan pe$rtukaran 

                                                             
1 Re$tna Nur Rahmahyanti and Ana Noor Andriana, “Pe$ngaruh Pe$ngaruh Kualitas Produk, Brand 

Ambassador Dan Iklan Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk MS Glow,” E$konomi, Ke$uangan, Inve$stasi Dan 

Syariah (E$KUITAS) 4, no. 4 (2023): 1143–51. 
2 BPS Badan Pusat Statistik, “Pe$ran Pe$nggunaan Inte$rne$t Di Indone$sia Tahun 2024,” n.d., 

https://bandungkab.bps.go.id/id/ne$ws/2025/02/18/206/pe$ran-pe$nggunaan-inte$rne$t-di-indone$sia.html. 
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informasi antara dua pihak se$cara re$sponsif. Implikasi dari fe$nome$na ini sangat te$rasa 

dalam be$rbagai se$ktor industri te$rutama dalam industri pe$rawatan dan ke$cantikan.3  

Industri pe$rawatan dan ke$cantikan te$rus me$nunjukkan dinamika yang 

signifikam te$rutama de$ngan ke$munculan e$-comme$rce$ se$bagai platform utama bagi 

konsume$n dalam me$ncari produk unggulan. GoodStats me$rupakan platform me$dia di 

bawah naungan Good Ne$ws From Indone$sia yang be$rfokus pada pe$nyajian informasi 

be$rbasis data dan angka. Se$tiap data yang disajikan de$ngan visualisasi yang me$narik 

untuk me$ningkatkan daya tarik pe$mbaca se$rta dirancang se$se$de$rhana mungkin agar 

mudal dipahami ole$h be$rbagai kalangan.4 

Be$rdasarkan data yang disajikan ole$h GoodStats, te$rdapat 10 me$re$k pe$rawatan 

dan ke$cantikan te$rbaik di e$-comme$rce$ se$panjang pe$riode$ 2022 hingga 2024.  

Gambar 1. 1  

Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan Terbaik di E-Commerce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Sumbe$r : goodstats.id 

Be$rdasarkan data dari GoodStats pada pe$riode$ Januari 2022 hingga Oktobe$r 

2024,  pada tahun 2022 MS Glow me$ne$mpati posisi te$ratas dalam daftar me$re$k 

ke$cantikan te$rpopule$r me$nunjukkan dominasi yang kuat di pasar. Brand lokal ini 

                                                             
3 Ana Rimbasari, Rina E $ka Widjayanti, and Agniya Thahira, “Pe$ngaruh Viral Marke $ting Dan Social 

Me$dia Marke$ting Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Di Platform Tiktok,” CAPITAL: Jurnal E$konomi Dan 

Manaje $me$n 6, no. 2 (2023): 457. 
4 Tim Goodstats, “Pe$nge$rtian Goodstats,” n.d., https://goodstats.id/page$/about. 
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be$rhasil me$narik pe$rhatian konsume$n be$rkat inovasi produk dan strate$gi  pe$masaran 

yang intensif.  

Di bahwahnya Scarle$tt dan Wardah me$nduduki posisi ke$dua dan ke$tiga 

me$nandakan bahwa me$re$k lokal me$ndominasi pe$rsaingan. Namun, pe$rubahan 

signifikan te$rjadi pada tahun 2023. Skintific de$ngan fokus pada formulasi Skincare$, 

me$ngalami pe$ningkatan popularitas yang signifikan dan me$nduduki pe$ringkat 

pe$rtama. Se$me$ntara itu, MS Glow me$ngalami pe$nurunan ke$ pe$ringkat ke$dua. 

Dominasi Skintific be$rlanjut hingga 2024. Disisi lain, MS Glow ke$mbali  me$ngalami 

pe$nurunan dan be$rada di pe$ringkat ke$e$mpat, se$dangkan Scarle$tt te$re$liminasi dari 

daftar se$puluh be$sar. Dinamika ini me$nggarisbahawahi krusialnya inovasi  produk dan 

stratte$gi  pe$masaran adaptif dalam me$mpe$rtahankan ke$unggulan kompe$titif di pasar 

yang dinamis.5 Kemudian data penjualan Dalam sebuah wawancara terbaru, 

pengusaha Gilang Widya Pramana mengungkap bahwa penjualan MS Glow rata-rata 

mencapai 2 juta produk perbulan dengan harga paket Rp300 ribu. Jika dikalikan 2 juta, 

maka omset yang didapat dari penjualan produk MS Glow meraup Rp600 miliar 

perbulan. Data menurut Compas dengan menggunakan metode online crawling pada 

Official Store dan Non-Official Store di platform Shopee dan Tokopedia. Pada 

kategori produk kecantikan dalam bentuk paket, tercatat terdapat sekitar 32.200 listing 

produk, yang terdiri atas kurang lebih 16.200 listing di Non-Official Store dan sekitar 

1.400 listing di Official Store, untuk periode pengamatan 14–28 Februari 2022. 

Saat ini, konsume$n sangat me$mpe$rhatikan kualitas produk ke$cantikan saat 

me$milihnya. Ole$h kare$na itu, produse$n harus me$nyadari ke$butuhan untuk 

me$nciptakan pre$se$psi yang baik te$ntang me$re$k di mata konsume$n. Jika konsume$n 

be$lum pe$rnah me$nggunakan suatu produk, me$re$ka ce$nde$rung tidak me$mpe$rcayai 

me$re$k yang tidak te$rke$nal, popule$r, atau de$ngan pre$se$psi me$re$k yang baik. Hal ini 

me$ndorong produse$n untuk se$cara aktif me$mpe$rkuat posisi me$re$knya se$bagai 

pe$nye$dia yang paling be$rkualitas. Pe$rusahaan se$makin be$rlomba-lomba untuk 

me$nawarkan ke$pada konsume$n be$rbagai produk be$rkualitas tinggi ke$pada 

                                                             
5 Daffa Shiddiq Al-Fajri, “Top 10 Brand Pe$rawatan Dan Ke$canrikan Te$rbaik Di E$-Comme$rce$,” 2024, 

https://goodstats.id/article$/brand-pe$rawatan-ke$cantikan-lokal-me$ngge$se$r-dominasi-brand-global-pada-2024.  
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pe$langgannya de$ngan be$rbagai inovasi formulasi baru yang dapat dite$rapkan pada 

produknya.6  

Dite$ngah banyaknya produk Skincare$ yang te$rke$nal MS Glow te$rus be$rinovasi 

de$ngan me$luncurkan produk baru yang me$me$nuhi ke$butuhan konsume$n. Salah satu 

inovasi te$rbaru adalah pe$luncuran produk White$ Ce$ll DNA Se$rum dan Night Cre$am. 

White$ Ce$ll DNA diformulasikan de$ngan nanoe$ncapsulation te$chnology be$rukuran 

200nm, yang be$rfungsi untuk me$ngunci bahan-bahan aktif se$hingga dapat te$rse$rap 

le$bih e$fe$ktif. De$ngan te$knologi te$rse$but, bahan aktif tidak akan te$rse$rap ke$ dalam 

aliran darah dan tidak me$nye$babkan iritasi pada kulit. Se$lain itu juga me$njadi formula 

yang dapat me$nggantikan fungsi hidrokuinon se$bagai pe$nce$rah dalam kandungan 

Skincare$ yang te$lah dilarang pe$nggunaannya ole$h BPOM kare$na e$fe$k sampingnya. 

De$ngan me$nghadirkan formula yang le$bih aman dan e$fe$ktif, MS Glow tidak hanya 

me$me$nuhi tuntutan pasar akan produk Skincare$ yang be$rkualitas te$tapi juga 

me$mbangun ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap me$re$k.7 

Fe$nome$na pe$nggunaan hidrokuinon dalam produk ke$cantikan se$makin 

me$ningkat. Banyak me$re$k kosme$tik me$njual produk pe$mutih kulit yang me$ngandung 

hidrokuinon, te$rutama di ne$gara-ne$gara de$ngan iklim tropis se$pe$rti Indone$sia, dimana 

hipe$rpigme$ntasi le$bih umum te$rjadi. Namun, pe$nggunaan hidrokuinon juga me$nuai 

kritik dari be$rbagai kalangan te$rmasuk organisasi ke$se$hatan dan Badan Pe$ngawas 

Obat dan Makanan (BPOM) me$larang pe$nggunaan hidrokuinon dalam produk 

pe$rawatan kulit de$ngan konse$ntrasi le$bih dari 2%, se$me$ntara be$be$rapa ne$gara bahkan 

me$larang pe$nggunaannya sama se$kali. Kare$na itu pe$rusahaan MS Glow kini be$rfokus 

pada Inovasi produk yang tidak hanya aman te$tapi juga me$mbe$rikan hasil yang 

diinginkan tanpa re$siko e$fe$k samping yang be$rbahaya. 

Inovasi produk MS Glow dalam dua tahun te$rakhir te$lah me$luncurkan be$rbagai 

Inovasi produk yang me$narik pe$rhatian di industri ke$cantikan Indone$sia. Produk yang 

te$rbaru yakni De$e$p Tre$atme$nt E $sse$nce$, JJ Glow, Spot Tratme$nt, Acne$ Se$rum, 

Luminous Glowing Se$rum, Re$d Je$lly. Salah satu produknya yaitu White$ning Gold 

Se$rum diformulasikan de$ngan kandungan Chroma Bright, 24K Gold E $xtract dan 

                                                             
6 Vigrita E$unike$ Raturandang, “Pe$ngaruh Life$style$,Inovasi produk Dan Viral Marke$ting Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Skincare$ MS Glow Pada Re$se$lle$r Pasar 45 Manado,” Jurnal E$MBA : Jurnal Rise$t 

E$konomi, Manaje$me$n, Bisnis Dan Akuntansi 10, no. 2 (2022): 620. 
7 MS Glow Meluncurkan Inovasi Terbaru White Cell DNA diakse$s pada 17 Nove$mve$r 2024 
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Trane$xamic Acid yang me$miliki manfaat untuk me$ngaktifkan se$l basal kulit. Se$rum 

ini be$rfungsi untuk me$nstimuluasi produksi kolage$n, me$nce$rahkan kulit, se$rta 

me$nyamarkan noda atau fle$k hitam di wajah. Lalu ada Lifting Glow Se$rum yang 

me$ngandung kombinasi Liftonin E$xspre$ss, Glycosphe$re$, Kojic Acid dan E$kstrak 

Lidah Buaya yang te$rbukti e$fe$ktif dalam me$ngurangi visibilitas ke$rutan pada wajah. 

Formula ini be$rfungsi untuk me$mpe$rke$cil ukuran pori-pori kulit, se$hingga me$mbuat 

kulit  le$bih ke$ncang, ce$rah dan ke$le$mbutan se$rta kilau yang se$hat.8 

Pe$rsaingan dunia bisnis saat ini me$nuntut pe$rusahaan se$lalu be$rinovasi de$ngan 

produknya. Inovasi produk dapat dide$finisikan se$bagai upaya yang dilakukan pe$laku 

usaha pe$mbuat produk untuk me$mpe$rbaiki, me$ningkatkan, dan me$nge$mbangkan 

produk me$re$ka agar te$tap me$narik dan mampu me$mbuat konsume$n se$tia de$ngan 

produk te$rse$but dalam pe$rsaingan dunia bisnis saat ini. Produk ini tidak se$lalu barang, 

te$tapi dapat be$rupa pe$ningkatan layanan. Inovasi produk akan me$mbuat pe$langgan 

se$tia de$ngan produk yang me$re$ka be$li dan me$mbuat me$re$ka ingin me$ncoba produk 

te$rse$but.9 

Strate$gi untuk me$ningkatkan pe$njualan dapat dilakukan de$ngan me$masarkan 

produk me$lalui Inovasi produk, tidak akan cukup jika hanya me$rancang dan 

me$laksanakan program pe$masaran yang kre$atif tapi juga harus dise$rtai de$ngan 

me$ningkatkan kualitas produk. Inovasi adalah se$buah ide$, produk atau kompone$n dari 

te$knologi yang te$lah dike$mbangkan dan dipasarkan untuk pe$langgan yang dianggap 

se$bagai se$suatu yang baru. Ini dapat me$ncakup produk baru atau yang dimaksud 

de$ngan produk asli, pe$rbaikan produk, modifikasi produk, dan me$re$k baru dari 

pe$rusahaan yang be$rke$mbang. 

Strate$gi pe$masaran yang digunakan dalam me$narik calon konsume$n yakni 

de$ngan me$njalin ke$rja sama de$ngan duta me$re$k se$bagai Brand Ambassador yang 

dapat me$narik pe$langgan dan me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n de$ngan 

me$mbe$rikan citra me$re$k yang baik ke$pada konsume$n. Pe$satnya adopsi te$knologi di 

Indone$sia me$nyongsong pe$laku bisnis untuk me$ne$rapkan strate$gi pe$masaran digital 

dalam me$masarkan produknya. Brand Ambassador me$rupakan instrume$n yang 

                                                             
8 Produk Terbaru MS Glow 2022 https://ertosindo.com/review/produk-ms-glow/ diakse$s pada 26 

Nove$mbe$r 2024  
9 Raturandang, “Pe$ngaruh Life$style$,Inovasi produk Dan Viral Marke$ting Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk Skincare$ MS Glow Pada Re$se$lle$r Pasar 45 Manado.” 

https://ertosindo.com/review/produk-ms-glow/
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be$rfungsi untuk me$ngkomunikasikan dan me$mbangun hubungan de$ngan masyaratak 

me$nge$nai pe$rmasalahan pe$rtumbuhan pe$njualan. Se$lain itu, se$le$briti dianggap 

se$bagai salah satu faktor pe$ndukung yang dapat me$mpe$ngaruhi sikap dan ke$yakinan 

konsume$n te$rhadap produk.10  

Pe$rilaku konsume$n di Indone$sia te$rutama te$rkait de$ngan Skincare$ sangat 

dipe$ngaruhi ole$h ke$be$radaan Brand Ambassador. Brand Ambassador tidak hanya 

me$ningkatkan ke$sadaran me$re$k, te$tapi juga me$mbangun ke$pe$rcayaan konsume$n 

te$rhadap produk. Hal ini kare$na konsume$n ce$nde$rung me$mbe$li produk yang 

dipromosikan ole$h se$le$briti dibandingkan de$ngan produk yang tidak me$miliki Brand 

Ambassador. De$ngan de$mikian dapat disimpulkan bahwa ke$be$radaan Brand 

Ambassador me$miliki dampak signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n 

MS Glow. 

MS Glow dike$nal luas kare$na strate$gi pe$masaran yang dominan yaitu me$re$krut 

se$jumlah Brand Ambassador yang me$njadi ciri khas dalam upaya me$mbe$dakan diri 

dari produk Skincare$ lainnya. Salah satu individu yang pe$rnah diangkat se$bagai Brand 

Ambassador ole$h MS Glow pada tahun 2023 adalah Ivan Gunawan, Ce$line$ 

E$vange$lista, Le$sti Ke$jora, Ayu De$wi, Sarwe$ndah, Fuji. Fuji yang dike$nal luas 

dikalangan anak muda se$bagai figur publik, tidak hanya be$rasal dari karirnya di dunia 

hiburan te$tapi juga ke$mampuannya dalam me$mpromosikan be$rbagai produk. Tidak 

hanya artis dalam ne$ge$ri, MS Glow tak se$gan me$ngangkat artis luar ne$ge$ri Kore$a 

Se$latan yakni Cha E$un Woo, idol K-Pop tampan pe$me$ran utama Drama Kore$a True$ 

Be$auty. Aktor ini me$mang banyak me$miliki pe$ngge$mar tidak hanya di Kore$a Se$latan 

tapi juga di Indone$sia.11  

Tidak hanya artis te$rke$nal, MS Glow Be$auty me$milih Sopyah Supriyatin, 

se$orang wanita asal Indramayu yang se$be$lumnya be$rprofe$si se$bagai pe$ke$rja 

konstruksi bangunan untuk me$nghidupi ke$luarga dan me$mbiayai pe$ndidikan, se$bagai 

brand ambassador, me$nunjukkan bahwa brand ini tidak hanya be$rfokus pada tokoh 

publik. Pe$milihan Sopyah dilatarbe$lakangi ole$h te$kad dan se$mangat juangnya yang 

tinggi, yang dinilai se$jalan de$ngan visi MS Glow dalam me$mbe$rdayakan pe$re$mpuan. 

                                                             
10 Sri E$kanti Sabardini2* Margare$tha Olivia Putri1, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian De$ngan Citra Me$re$k Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning (Kasus Produk Skincare$ White$lab Pada Masyarakat 

Di Yogyakarta),” Cakrawangsa Bisnis vol 4, No. (2023). 
11 7 Artis yang Menjadi Brand Ambassador MS Glow diakse$s pada 27 Nove$mbe$r 2024 
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Shandy Purnamasari, founde$r MS Glow Be$auty, me$nyampaikan bahwa ce$rita Sopyah 

sangat me$nginspirasi dan me$ngingatkan bahwa pe$re$mpuan se$lalu dapat me$ne$mukan 

jalan untuk be$rdaya dan be$rpe$ran pe$nting bagi ke$luarga dan lingkungan se$kitar.12 

Pe$nggunaan Se$le$briti se$bagai Brand Ambassador dapat dikatakan le$bih e$fe$ktif 

daripada non se$le$brit kare$na dapat me$mbe$rikan dampak positif te$rhadap pe$rilaku 

te$rhadap iklan dan produk dan tidak hanya me$ningkatkan daya tarik me$re$k, te$tapi juga 

be$rkontribusi signifikan te$rhadap pe$nge$nalan dan citra positif produk di kalangan 

konsume$n. Hal ini me$nunjukkan bahwa pe$milihan Brand Ambassador yang te$pat 

dapat me$njadi faktor kunci dalam pe$rhatian pasar dan me$me$ngaruhi ke$putusan 

pe$mbe$lian konsume$n.13 

Brand Ambassador dan Viral Marke$ting me$miliki ke$te$rkaitan yang signifikan 

dalam me$ningkatkan daya tarik se$rta minat be$li konsume$n. De$ngan me$manfaatkan 

platform me$dia sosial yang tidak hanya be$rfungsi untuk me$ningkatkan visibilitas 

produk te$tapi juga untuk me$mbangun citra me$re$k yang positif. Banyak produk 

kosme$tik dan pe$rawatan kulit (Skincare$) di Indone$sia yang sudah dipasarkan se$cara 

online$ me$lalui me$dia sosial. Re$spon dan pe$nilaian yang baik dari masyarakat 

Indone$sia me$mbuat produk MS Glow se$makin dige$mari dan pe$njualan produknya 

makin me$ningkat. 

Viral Marke$ting me$rupakan ke$giatan pe$riklanan yang me$nggunakan ke$kuatan 

dari mulut ke$ mulut me$lalui komunikasi be$rantai di me$dia e$le$ktronik atau me$dia 

sosial. Tujuannya adalah untuk me$nye$barkan informasi dan opini me$lalui jaringan 

yang luas dan me$mbe$ri dampak yang le$bih be$sar pada pe$masaran produk atau jasa.14 

Me$nurut Kotle$r dan Amstrong me$nyatakan bahwa Viral Marke$ting me$rupakan te$knik 

pe$masaran digital de$ngan pe$ne$rapan siste$m e$WOM me$lalui vide$o, iklan dan konte$n 

promosi yang dianggap viral de$ngan pe$nye$baran yang luas me$mbuat konsume$n 

de$ngan mudah me$ncari sumbe$r konte$n untuk dibagikan se$cara luas.15  

                                                             
12 CNN Indone$sia, “Sopyah, Kuli Bangunan Wanita Yang Kini Jadi Brand Ambassador MS GLOW,” 

n.d., https://www.pe$rple$xity.ai/se$arch/carikan-sumbe$r-latarbe$lakang-d-cQe$uNzXHRaWGIwGpsfrH5A. 
13 Mafryanda Safinaturrizqy, Addie$na Shafa, and Sanaji Sanaji, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Se$le$briti 

Kore$a Se$latan Te$rhadap Niat Be$li Produk Pe$rawatan Kulit Dan Kosme$tik Yang Dimode$rasi E$tnose$ntrisme$ 

Konsume$n,” Jurnal Ilmu Manaje$me$n 11, no. 3 (2023): 682–93. 
14 Adi Prayogo e$t al., “Pe$ngaruh Brand Image$, Viral Marke$ting Dan Brand Aware$ne$ss Te$rhadap Minat 

Be$li Konsume$n,” Jurnal Ilmu Multidisplin 1, no. 4 (2023): 754–63, https://doi.org/10.38035/jim.v1i4.116. 
15 (Me$a, 2024) 
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MS Glow aktif di be$rbagai platform me$dia sosial se$pe$rti Instagram, Tiktok 

dsb, dimana me$re$ka be$ke$rja sama de$ngan influe$nce$r dan se$le$briti untuk 

me$mpromosikan produknya. De$ngan me$manfaatkan influe$nce$r yang me$miliki jumlah 

pe$ngikut be$sar, MS Glow dapat me$mpe$rluas me$njangkau audie$ns dan me$ningkatkan 

ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap produk yang ditawarkan. Se$lain itu, MS Glow 

me$mbe$rikan ke$se$mpatan ke$pada konsume$n se$tia untuk me$njadi re$se$lle$r de$ngan harga 

khusus. Strate$gi ini tidak hanya be$rkontribusi pada pe$ningkatan pe$njualan te$tapi juga 

me$nciptakan komunitas di se$kitar me$re$k, dimana para re$se$e$lle$r dapat be$rbagi 

pe$ngalaman dan re$kome$ndasi produk ke$pada te$man-te$man  se$sama re$se$lle$r.16  

MS Glow juga se$ring me$ngadakan kampanye$ diskon dan give$away di me$dia 

sosial yang me$ndorong partisipasi pe$ngguna dan me$nciptakan buzz se$putar produk. 

Ke$tika individu be$rpartisipasi dalam give$away, me$re$ka ce$nde$rung me$mbagikan 

informasi te$rse$but de$ngan jaringan sosial me$re$ka yang me$mbantu me$nye$barkan 

me$re$k se$cara viral. MS Glow te$lah se$cara konsiste$n me$ne$rapkan strate$gi Viral 

Marke$ting de$ngan be$rbagai pe$nde$katan yang be$rulang. Pe$nde$katan ini me$ncakup 

kolaborasi de$ngan influe$nce$r dan se$le$briti untuk me$ningkatkan visibilitas me$re$k se$rta 

me$manfaatkan platform me$dia sosial untuk me$nye$barkan konte$n yang me$narik.17 

Dalam be$be$rapa tahun te$rakhir, be$rbagai me$re$k te$lah te$rlibat dalam 

pe$rsaingan yang inte$ns dalam me$ne$rapkan strate$gi Viral Marke$ting. Kompe$tisi ini 

me$nce$rminkan upaya be$rke$lanjutan untuk me $narik pe$rhatian konsume$n dan 

me$ningkatkan ke$sadaran me$re$k me$lalui konte$n yang me$narik dan mudah dibagikan. 

Me$re$k-me$re$k te$rse$but be$rusaha untuk me$nciptakan kampanye$ yang tidak hanya 

me$ngundang pasrtisipasi pe$ngguna te$tapi juga me$manfaatkan jaringan sosial untuk 

me$mpe$rluas jangkauan se$cara e$fe$ktif. De$ngan de$mikian, fe$nome$na ini me$nunjukkan 

dinamika pe$masaran mode$rn dimana kre$tivitas dan inovasi me$njadi kunci untuk 

me$ncapai ke$be$rhasilan dalam lingkungan yang sangat kompe$te$tif.18 

                                                             
16 Laura Natalia and Ajat Sudrajat, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Turbo Marke$ting Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk MS Glow,” E$quilibrium : Jurnal Ilmiah E$konomi, Manaje$me$n Dan Akuntansi 11, 
no. 1 (2022): 47, https://doi.org/10.35906/e$quili.v11i1.980.Diakse$s pada 28 Nove$mbe$r 2024 

17 Shane$rika Salina and Budi Sudaryanto, “Analisis Pe$ngaruh Viral Marke $ting Te$rhadap Purchase$ 

Inte$ntion De$ngan Brand Image$ Dan Brand Aware$ne$ss Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning Produk MS Glow (Studi Pada 

Pe$ngguna Twitte$r Indone$sia),” Dipone$goro Journal of Manage $me$nt 12, no. 2 (2023): 343–54. 
18 D. M. R. Dissanayake$, A. Siriwardana, and N. Ismail, “Social Me$dia Marke$ting and Custome$r 

E$ngage$me$nt: A Re$vie$w on Conce$pts and E$mpirical Contributions,” Ke$laniya Journal of Manage$me$nt 8, no. 1 

(2019): 71–85. 
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Viral Marke$ting me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap pe$njualan MS 

Glow. Hal ini me$nunjukkan bahwa strate$gi Viral Marke$ting mampu me$ningkatkan 

ke$sadaran me$re$k dan me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n. De$ngan 

me$manfaatkan me$dia sosial dan konte$n yang me$narik, MS Glow be$rhasil me$narik 

pe$rhatian konsume$n dan me$ndorong me$re$ka untuk me$lakukan pe$mbe$lian. MS Glow 

te$lah be$rhasil me$nguasai 7% pasar industri ke$cantikan di Indone$sia. Mitra bisnis MS 

Glow me$ngalami pe$rke$mbangan yang signifikan dalam be$be$rapa tahun te$rakhir yang 

me$ncakup anggota, re$se$lle$r dan age$n yang be$rpe$ran dalam mme$ndistribusikan produk 

Skincare$ unggulan dari MS Glow Be$auty dan MS Glow For Me$n. Dalam rangka 

me$mpe$rkuat hubungan de$ngan para mitra bisnis MS Glow me$ngadakan acara 

gathe$ring be$sar be$rtajuk Spe$kta Insraloka. Acara ini me$libatkan mitra dari MS Glow 

dan dihadiri ole$h se$kitar 100 ribu mitra bisnis dise$luruh Indone$sia.19  

MS Glow Be$auty be$rhasil me$raih pe$nghargaan Succe$ssful Be$a E$nte$rpre$ne$ur 

For Woman’s Financial E$mpowe$rme$nt dalam ajang R.A Kartini Award 2024. Acara 

pe$nghargaan ini yang digagas ole$h Trans E $ve$nt, be$rtujuan untuk me$mbe$rikan 

motivasi ke$pada ge$ne$rasi muda dalam me$nge$jar aspirasi me$re$ka. Pe$nghargaan ini 

tidak te$rbatas pada bidang se$ni, te$tapi juga me$ncakup pe$re$mpuan yang sukse$s di 

bidang pe$me$rintahan, e$konomi dan bisnis, pe$ndidikan, te$knologi, sosial budaya dan 

lainnya. De$ngan de$mikian, pe$nghargaan ini me$nce$rminkan komitme$n untuk 

me$nghargai kontribusi pe$re$mpuan dalam be$rbagaii aspe$k ke$hidupan masyarakat.20 

E$lite$ Glowbal me$rupakan e$ntitas baru yang didirikan se$bagai manife$stasi dari 

se$mangat MS Glow dalam me$nciptakan dan me$nye$barluaskan nilai-nilai 

ke$be$rmanfaatan, ke$sukse$san dan ke$cantikan. Shandy Purnamasari pe$ndiri MS Glow 

me$nyatakan bahwa pe$luncuran E$lite$ Glowbal se$jalan de$ngan visi pe$rusahaan untuk 

me$mbe$rdayakan pe$re$mpuan se$hiingga me$re$ka dapat me$rasa cantik, mandiri se$cara 

finansial dan me$ncapai pote$nsi te$rbaik dalam diri me$re$ka. De$ngan de$mikian, E$lite$ 

                                                             
19 “Dalam Tujuh Tahun, MS Glow Berhasil Kuasai 7% Pasar Industri Kecantikan”(2023). Diakse$s pada 

28 Nove$mbe$r 2024. 
20 Inse$rtlive$, “Be$auty E$ntre$pre$ne$ur For Woman’s Financial E $mpowe$rme$nt Di R.A Kartini Award 2024,” 

2024, https://www.inse$rtlive$.com/life$style$/20240627185230-19-340977/shandy-purnamasari-raih-succe$ssful-

be$auty-e$ntre$pre$ne$ur-for-womans-financial-e$mpowe$rme$nt-di-ra-kartini-award-2024. 
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Glowbal be$rfungsi se$bagai pe$rwujudan nyata dari komitme$n te$rse$but me$ndukung 

pe$re$mpuan untuk be$rke$mbang dalam be$rbagai aspe$k ke$hidupan. 21 

Pe$luncuran E$lite$ Glowbal ditandai de$ngan pe$rte$muan para mitra dari be$rbagai 

dae$rah di Indone$sia yang be$rsama-sama me$ngunjungi innovation ce$nte$r. Saat ini MS 

Glow te$lah me$nawarkan le$bih dari 60 je$nis produk skincare lokal, namun inovasi 

produk juga bagi laki-laki maupun perempuan skincare lokal, namun inovasi produk 

skincare laki-laki maupun perempuan me$lalui dua me$re$k unggulan yaitu MS Glow 

Be$auty dan MS Glow for Me$n, se$rta me$ngope$rasikan le$bih dari 1.100 toko dan 

me$miliki le$bih dari 100 ribu mitra di se$luruh Indone$sia. Strate$gi ini dimanfaatkan MS 

Glow me$lalui jaringan para re$se$lle$r yang be$rpe$ran se$bagai age$n yang 

me$mpromosikan produk. 

Pe$ne$rapan strate$gi pe$masaran digital be$rdampak cukup be$sar te$rhadap angka 

pe$njualan produk, se$hingga se$makin ke$tat pe$rsaingan antara brand satu de$ngan yang 

lainnya. Salah satu me$re$k ke$cantikan yang cukup me$narik pe$rhatian be$be$rapa waktu 

ke$be$lakang adalah MS Glow. Pasalnya de$ngan me$manfaatkan digital marke$ting, 

dapat me$minimalkan biaya iklan dan me$nyampaikan informasi produk de$ngan je$las 

dan akurat. Luasnya platform pe$masaran digital me$mungkinkan calon bisnis 

me$lakukan pe$ne$litian untuk me$ne$ntukan platform yang te$pat agar se$suai.22  

MS Glow adalah salah satu me$re$k Skincare$ te$rke$nal di Indone$sia. Didirikan 

pada tahun 2013 di Malang ole$h pasangan Gilang dan Shandy Purnamasari, be$rsama 

de$ngan founde$r bisnis Maharani Ke$mala De$wi. Maharani me$maparkan bahwa motto 

pe$rusahaan “magic for skin” me$rupakan inspirasi dalam pe$mbe$rian nama MS Glow. 

Ada banyak alasan me$ngapa para konsume$n te$rtarik me$nggunakan MS Glow, 

diantaranya untuk me$mpe$rcantik diri juga dikare$nakan MS Glow me$rupakan me$re$k 

te$rke$nal dan te$rpe$rcaya se$hingga me$njadi daya tarik bagi konsume$n untuk 

me$mbe$linya. Proble$m yang se$ring te$rjadi yaitu, ke$tika ada produk Skincare$ baru yang 

muncul dan me$nye$babkan pe$njualan produk MS Glow me$nurun. Banyak Pe$saing 

me$miliki banyak ke$unggulan dan strate$gi pe$masaran baru yang dapat me$mpe$ngaruhi 

ke$putusan pe$mbe$lian, hal ini me$nuntut pe$rusahaan harus siap untuk me$ngambil 

                                                             
21 Sri Handi Le$stari, “MS Glow Luncurkan E $lite$ Glowbal, Wadah Be$rkumpulnya Se$luruh Mitra,” 2024, 

https://surabaya.tribunne$ws.com/2024/08/14/ms-glow-luncurkan-e$lite$-glowbal-jadi-wadah-be$rkumpulnya-

se$luruh-mitra.diakse$s pada 11 De$se$mbe$r 2024. 
22 Ovin e$t.all Maharani, “MARKE $TING PADA MINAT BE $LI KONSUME $N PRODUK JIME $A | Jurnal 

Ilmiah ME$A ( Manaje$me$n , E$konomi , Dan Akuntansi )” 8, no. 2 (2024): 2161–85. 
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tindakan yang te$pat se$bagai pe$laku e$konomi yang me$nge$lola bisnis me$re$ka. Dalam 

konte$ks ini pe$mahaman me$nge$nai ke$halalan produk juga me$njadi salah satu faktor 

yang me$mpe$ngaruhi pilihan konsume$n.23  

Pe$mahaman me$nge$nai ke$halalan sangat pe$nting bagi kaum muslimah dan 

masyarakat umum. Ke$halalan suatu produk be$rfungsi se$bagai aspe$k fundame$ntal 

dalam me$njaga ke$amanan te$rutama dalam konte$ks kosme$tik. Konsume$n ce$nde$rung 

me$milih produk MS Glow kare$na be$be$rapa faktor, diantaranya adalah ke$masan yang 

me$ncantumkan labe$l  halal yang me$njamin me$nge$nai  ke$halalan dan ke$amanan 

produk te$rse$but.24 MS Glow te$lah me$mpe$role$h se$rtifikasi halal yang ditandai de$ngan 

adanya labe$l halal pada produk-produknya. Hal ini me$nunjukkan bahwa produk-

produk te$rse$but te$rmasuk Skincare$ se$pe$rti MS Glow Acne$ Cle$ar Tone$r, MS Glow 

Acme$ Daily BB Cre$am, MS Glow Be$auty Sunwhite$ dll yang  te$lah me$me$nuhi standar 

ke$halalan yang dite$tapkan ole$h le$mbaga yang be$rwe$nang.25 

MS Glow juga te$lah me$me$nuhi be$rbagai standar produksi yang dite$tapkan dan 

te$lah me$lalui prose$s uji ke$layakan produksi ole$h Badan Pe$ngawas Obat dan Makanan 

(BPOM). Se$lain itu, pe$rusahaan ini me$rupakan Standard Ope$rasional Prose$dur yang 

se$tara de$ngan standar inte$rnasional dalam se$tiap tahap prose$s produksi mulai dari 

pe$ngolahan hingga pe$nge$masan produk. De$ngan de$mikian, PT. Kosme$tika Cantik 

Indone$sia me$mastikan bahwa se$tiap produk yang dihasilkan tidak hanya me$me$nuhi 

krite$ria kualitas yang tinggi te$tapi juga aman digunakan ole$h konsume$n.26 

MS Glow me$ne$rima pe$nghargaan Be$st Brand Award (IBBA) Indone$sia untuk 

pe$rawatan wajah e$ksklusif pada tahun 2020.  MS Glow adalah me$re$k kosme$tik dan 

pe$rawatan kulit yang sangat diminati di Indone$sia kare$na me$miliki klinik di be$be$rapa 

                                                             
23 Karyati -, Lania Muharsih, and Marhisar Simatupang, “Faktor-Faktor Yang Me$me$ngaruhi Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow Di MS Glow Grosir Karawang,” Psikologi Prima 5, no. 1 (2022): 16–24. 
24 ABDUL RACHMAN, Mae$munah Mae$munah, and Mariya Ulpah, “De$sain Baru Logo Halal Badan 

Pe$nye$le$nggara Jaminan Produk Halal; Antara Urge$nsi, Se$ni, Dan E$se$nsi,” E$l-Buhuth: Borne $o Journal of Islamic 

Studie $s, no. June$ 2022 (2022): 245–62, https://doi.org/10.21093/e$l-buhuth.v0i0.4700. 
25 BPJPH, “Ce$k Produk Halal Produk MS Glow,” n.d., 

https://bpjph.halal.go.id/se$arch/se$rtifikat?nama_produk=MS Glow&page$=1. 
26 Pe$ngaruh Brand Image$ e$t al., “Siti Nur Mukhasanah S1 Manaje$me$n Unive$rsitas Putra Bangsa E$mail : 

Sitinurmukhasanah85@gmail.Com Abstrak Pe$ne$litian Ini Be$rtujuan Untuk Me$nge$tahui Pe$ngaruh Brand Image$ , 

Product Quality , Word of Mouth , Dan Ce$le$brity E$ndorse$r Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian ,” n.d. 
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kota be$sar.  Tidak banyak produk pe$rawatan kulit yang me$miliki klinik se$ndiri, jadi 

MS Glow se$makin dicari ole$h pe$langgan..27 

MS Glow awalnya hanya me$njual produk ke$cantikan untuk kulit wajah se$cara 

online$, te$tapi kini jutaan pe$langgannya te$lah me$mbe$rinya ke$pe$rcayaan. Kare$na itu, 

MS Glow te$rus me$nge$mbangkan produk baru. Se$lain itu untuk  me$ningkatkan 

ke$puasan pe$langgan, MS Glow juga te$lah me$ndirikan klinik ke$cantikan yang te$rse$bar 

di 14 kota be$sar di Indine$sia. Be$rbagai macam pe$rawatan kulit wajah se$pe$rti facial, 

me$so, vshape$, lase$r, skin re$juve$nation, microde$rmabrasi dan lain-lainnya yang 

langsung ditangani ole$h dokte$r ahli.  MS Glow be$rhasil me$me$nangkan pe$nghargaan 

me$re$k te$rbaik Indone$sia dalam kate$gori kosme$tik dan pe$rawatan pribadi pada tahun 

2020, me$nunjukkan bahwa me$re$k ini se$makin dike$nal dan digunakan ole$h banyak 

orang.28 

Ke$be$rhasilan MS Glow dalam me$raih Indone$sia Be$st Brand Award di kate$gori 

Cosme$tic & Pe$rsonal Care$ me$rupakan hasil dari de$dikasi dan inovasi yang dilakukan 

ole$h tim pe$nge$mbangan produk te$rse$but. Sangat me$mbantu dalam me$me$ngaruhi 

ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n de$ngan be$rkomunikasi de$ngan me$re$ka de$ngan 

me$mbangun me$re$k me$re$ka dan me$mbuat produk baru.. Ke$putusan Pe$mbe$lian 

me$rupakan rangkaian prose$s dimulai dari konsume$n me$ngide$ntifikasi masalahnya 

te$rle$bih dahulu, me$ncari informasi me$nge$nai suatu me$re$k atau produk te$rte$ntu, 

ke$mudian me$nge$valuasi bahwa alte$rnatif te$rse$but dapat me$nye$le$saikan masalah 

de$ngan baik se$be$lum me$ngambil ke$putusan pe$mbe$lian.29  

Dalam konte$ks ini pe$nting untuk me$mahami ke$putusan pe$mbe$lian yang diambil 

ole$h Masyarakat Kota Se$marang. Kota Se$marang me$rupakan ibu Kota Jawa Te$ngah 

dan Kota Me$tropolitan te$rbe$sar ke$lima di Indone$sia. Kota Se$marang juga me$rupakan 

pusat pe$rdagangan dan kome$rsial se$rta pusat industri skunde$r dan te$rsie$r kare$na 

lokasinya sangat strate$gis se$bagai pusat transit untuk Jawa Te$ngah. Se$bagai kota 

me$tropolitan dan ibu kota Provinsi Jawa Te$ngah, Se$marang me$miliki insfrastruktur 

                                                             
27 Putri Re$gita Sari, Yayan He$ndayana, and Murti Wijayanti, “Pe$ngaruh Social Me$dia Marke$ting, Brand 

Ambassador Dan Bundling Product Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Produk MS Glow Di Be$kasi Utara,” 

Jurnal E$conomina 2, no. 9 (2023): 2579–95. 
28 Kiru Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, 

No. 3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$” 16, no. 3 (2023): 1–11. 
29 Jihan Najwah and Amalia Nur Chasanah, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Online$ Consume$r Re$vie$ws, 

Harga, Dan Brand Ambassador Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Se$cara Online$ Di Tokope$dia,” BISE$CE$R 

(Busine$ss E$conomic E$ntre$pre$ne$urship) 5, no. 2 (2023): 1. 
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yang sangat me$madai. Di kota ini te$rdapat be$rbagai fasilitas pe$nting te$rmasuk 

pe$labuhan, le$mbaga pe$ndidikan, layanan ke$se$hatan, pusat pe$rbe$lanjaan se$rta kawanan 

bisnis yang me$ndukung pe$rtumbuhan e$konomi dan sosial yang dinamis.30  

Masyarakat di Kota Se$marang me$miliki ketertarikan yang tinggi te$rhadap 

produk ke$cantikan dan pe$rawatan kulit te$rutama kalangan muda. Hal ini me$nunjukkan 

bahwa pe$rtumbuhan yang signifikan dalam industri Skincare$ de$ngan banyaknya me$re$k 

lokal dan inte$rnasional yang be$rope$rasi di kota ini. Kota Se$marang me$miliki populasi 

yang be$ragam te$rmasuk profe$sional muda yang me$njadi targe$t pasar utama produk 

Skincare$. Kare$na di Kota Se$marang te$rdapat banyak individu yang me$miliki 

ke$pe$ntingan dalam me$rawat kulit guna me$njaga pe$nampilan, me$re$ka ce$nde$rung 

me$nggunakan produk Skincare$. Hal ini dibuktikan de$ngan lonjakan transaksi 

pe$mbe$lian kosme$tik dan Skincare$ lokal di kota Se$marang pada Se$pte$mbe$r 2022 pada 

e$ve$nt kampanye$ tahunan Tokope$dia Be$auty De$alight (TBD).31 

Be$rdasarkan pe$maparan latar be$lakang rise$arch gap pada pe$ne$litian-pe$ne$litian 

te$rdahulu. Pe$ne$litian te$ntang Inovasi produk te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian, pe$ne$litian 

yang te$lah dilakukan ole$h De$va Rosa e$t al.32 me$nyatakan bahwa Inovasi produk 

be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$. Se$jalan juga de$ngan 

pe$ne$litian Wanda Hamidah e$t al.33 me$nyatakan bahwa inovasi be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan pada ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian yang dilakukan Syahirra Mayang e$t 

al.34 me$nyatakan bahwa Inovasi produk be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian. Namun, pe$ne$litian yang te$lah dilakukan ole$h Nur Uliffirmanniati e$t al.35 

me$nunjukkan bahwa Inovasi produk be$rpe$ngaruh ne$gatif te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

                                                             
30 E$friyani Sumastuti, He$ri Prabowo, and Qristin Violinda, “Pe$nge$mbangan Wisata Kota Se$marang,” 

Khasanah Ilmu - Jurnal Pariwisata Dan Budaya 12, no. 1 (2021): 30–38, https://doi.org/10.31294/khi.v12i1.8889. 
31 Indah PM, “Konsume$n Di Tiga Kota Ini Juaranya Be$lanja Produk Kosme$tik Dan Skincare$ Lokal,” 

2022, https://infokompute$r.grid.id/re$ad/123488072/konsume$n-di-tiga-kota-ini-juaranya-be$lanja-produk-

kosme$tik-lokal. 
32 De$va Rosa Violita, Haryanto R. Djatola, and Nurhadi Nurhadi, “Pe$ngaruh Inovasi produk Dan Brand 

Image$ Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Skincare$ Scarle$tt Di Kota Palu The$ Influe$nce$ of Product 
Innovation and Brand Image$ on Purchasing De$cisions for Scarle$tt Skincare$ Products in Palu City,” Jurnal 

Kolaboratif Sains 7, no. 2 (2024): 861–66. 
33 Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, No. 

3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$.” 
34 Syahirra Mayang Maharani, “INTE$RVE$NING” 13 (2024): 1–11. 
35 Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, No. 

3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$.” 
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Be$rdasarkan pe$ne$litian yang dilakukan Putri Re $gita e$t al.36 bahwa Brand 

Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te $rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Dari 

pe$ne$litian yang dilakukan ole $h Nafilatul H. at al.37 bahwa Brand Ambassador 

be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te $rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian yang 

dilakukan  ole$h Margare$tha e$t al.38 bahwa Brand Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Te$tapi be$rbanding te$rbalik pada pe$ne$litian 

yang dilakukan ole$h He$ra e$t al.39 me$nyatakan bahwa Brand Ambassador be$rpe$ngaruh 

ne$gatif dan tidak signifikan te $rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

Pe$ne$litian te$rdahulu se$lanjutnya yaitu me$nge$nai pe$ngaruh Viral Marke$ting 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian te$rdahulu yaitu pe$ne$litian yang dilakukan 

ole$h Tia Nafisa e$t al.40 me$ngatakan bahwa Viral Marke$ting be$rpe$ngaruh yang positif 

dan signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Ke$mudian pe$ne$litian yang dilakukan 

ole$h Je$ssica Tanuwijaya e$t al.41 me$nyatakan bahwa Viral Marke$ting me$miliki pe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ Some$thinc. Pe$ne$litian 

yang dilakukan ole$h Irawan Anggi e$t al.42 me$nyatakan bahwa Viral Marke$ting 

be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Se$dangkan me$nurut Puji Le$stari e$t 

al.43 be$rpe$ndapat bahwa Viral Marke$ting tidak be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian.   

                                                             
36 Sari, He$ndayana, and Wijayanti, “Pe$ngaruh Social Me$dia Marke$ting, Brand Ambassador Dan 

Bundling Product Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Produk Ms Glow Di Be$kasi Utara.” 
37 Nafilatul Hikmah, Citra Savitri, and Syifa Pramudita Faddila, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Re$fal 

Hady Dan Viral Marke$ting Pada Akun Tiktok @Avoskinbe$auty Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ 

Avoskin,” Manage$me$nt Studie$s and E$ntre$pre$ne$urship Journal 5, no. 2 (2024): 6395–6408, 
http://journal.yrpipku.com/inde$x.php/mse$j. 

38 Margare$tha Olivia Putri and Sri E$kanti Sabardini, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian De$ngan Citra Me$re$k Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning (Kasus Produk Skincare$ White$lab Pada Masyarakat 

Di Yogyakarta),” Cakrawangsa Bisnis 4, no. 1 (2023): 1–10. 
39 He$ra He$ra and Finnah Fourqoniah, “Pe$ngaruh Brand Image$ Dan Brand Ambassador Te$rhadap 

Purchase$ De$cision Me$lalui Brand Trust Se$bagai Inte$rve$ning,” E$konomi, Ke$uangan, Inve$stasi Dan Syariah 

(E$KUITAS) 4, no. 3 (2023): 877–84.  
40 Siti Yunitarini and We$nti Ayu Sunarjo, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Online$ Consume$r Rating Dan 

Online$ Custome$r Re$vie$w Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Scarle$tt Di Shope$e$,” Prosiding Se $minar 

Nasional E $konomi Bisnis (Se $ne$sis) 2023 5, no. 2016 (2023): 433–41. 
41 Je$ssica Tanuwijaya and Rachman Mulyandi, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Turbo Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ Some$thinc,” Jurnal Sosial Sains 1, no. 5 (2021): 368–73, 
https://doi.org/10.36418/sosains.v1i5.81. 

42 Anggi Irawan and Irwan Misbach, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan E$ndorse$r Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian De$ngan Brand Aware$ne$ss Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning,” Manage$me$nt and Busine$ss Re$vie$w 4, no. 2 

(2020): 112–26, https://doi.org/10.21067/mbr.v4i2.5182. 
43 Puji Le$stari E$ka Putri, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Social Me$dia Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Pada Tokope$dia Me$lalui E$le$ctronic Word of Mouth Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning (Studi Pada Mahasiswa 

STIE$SIA Surabaya),” Jurnal Ilmu Dan Rise$t Manaje$me$n 11, no. 10 (2022): 1–16. 
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Untuk me$mpe$role$h pe$mahaman yang me$ndalam me$nge$nai kondisi yang ada 

se$rta me$nge$valuasi dampak dari variabe$l Inovasi produk, Viral Marke$ting dan Brand 

Ambassador me$miliki implikasi signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian produk 

Skincare$ MS Glow pada Masyarakat di Kota Se$marang dilakukan pra-rise$t de$ngan 

me$nye$barkan kuisione$r ke$pada 30 re$sponde$n dari Masyarakat di Kota Se$marang. Hasil 

dari pe$nye$baran kuisione$r pra-rise$t disajikan dalam tabe$l 1.2 se$bagai be$rikut: 

Gambar 1. 2 Pra-Riset Keputusan Pembelian Skincare MS Glow pada 

Masyarakat di Kota Semarang 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbe$r : Pra-Rise$t 2024 

Hasil pra-rise$t pe$ne$litian bahwa Masyarakat di Kota Se$marang se$cara 

ke$se$luruhan be$lum me$mutuskan untuk me$mbe$li produk MS Glow dibandingkan 

de$ngan produk lainnya. Padahal, produk Skincare$ MS Glow sudah dipe$rke$nalkan di 

kota Se$marang me$lalui age$n-age$n yang te$rse$bar di be$be$rapa wilayah. Be$rdasarkan 

google$ maps te$rdapat 2 age$n di Kota Se$marang Te$ngah, 4 age$n di Kota Se$marang 

Se$latan, 2 age$n di Kota Se$marang Utara, 3 age$n di Kota Se$marang Barat,  3 age$n di 

Kota Se$marang Timur. 

Be$rdasarkan be$be$rapa pe$ne$litian se$be$lumnya, pe$ne$litian ini me$miliki ke$baruan 

dalam be$be$rapa aspe$k yang signifikan. Pe$rtama, me$skipun pe$ne$litian te$ntang pe$ngaruh 

inovasi, brand ambassador dan viral marke$ting te$lah banyak dilakukan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian, fokusnya se$lama ini hanya me$ngupas variabe$l te$rse$but se$cara 

te$rpisah. Ke$dua, pe$ne$litian te$rdahulu yang me$mbahas pe$ngaruh viral marke$ting 
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te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian be$lum fokus pada produk Skincare$ MS Glow. Ke$tiga, 

fokus pada produk Skincare$ MS Glow, se$bagai brand Skincare$ te$rlaris ke$tiga di e$-

comme$rce$, me$mbe$rikan re$le$vansi praktis dalam me$mahami dinamika konsume$n di 

industri ini. Ke$e$mpat, fokus pada masyarakat Kota Se$marang se$bagai salah satu Kota 

de$ngan pe$mbe$lian te$rtinggi Skincare$ dan kosme$tik.  

Pe$ne$litian ini me$mbe$rikan ke$baruan de$ngan me$nganalisis pe$ngaruh antara 

inovasi produk, brand ambassador, dan viral marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

pada masyarakat kota Se$marang. Pe$nde$katan ini diharapkan tidak hanya me$ngisi ce$lah 

lite$ratur te$tapi juga me$njadi rujukan strate$gis bagi pe$rusahaan Skincare$ yang ingin 

me$ningkatkan daya saing me$lalui pe$nguatan ke$tiga variabe$l te$rse$but. 

Me$ngingat pe$ntingnya be$be$rapa faktor-faktor pe$nunjang ke$putusan pe$mbe$lian 

MS Glow pada Masyarakat di Kota Se$marang, maka pe$rlu adanya pe$ne$litian le$bih 

lanjut de$ngan judul “Pengaruh Inovasi Produk, Brand Ambassador dan Viral 

Marketing terhadap keputusan pembelian Skincare MS Glow (Studi kasus 

Masyarakat di Kota Semarang)” 

1.2. Rumusan Masalah  

Be$rdasarkan latar be$lakang di atas, me$rumuskan pe$rmasalahan pe$ne$litian 

se$bagai be$rikut: 

1. Bagaimana Inovasi produk be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

Skincare$ MS Glow ole$h Masyarakat di Kota Se$marang? 

2. Bagaimana Brand Ambassador be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

Skincare$ MS Glow ole$h Masyarakat di Kota Se$marang? 

3. Bagaimana Viral Marke$ting be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

Skincare$ MS Glow ole$h Masyarakat di Kota Se$marang? 

1.3. Tujuan  

Be$rdasarkan latar be$lakang dan rumusan masalah  yang dike$mukakan 

diatas maka tujuan pe$ne$litian adalah untuk me$nge$tahui hal-hal se$bagai be$rikut: 

1. Untuk me$nge$tahui Inovasi produk be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow Masyarakat di Kota Se$marang 

2. Untuk Bme$nge$tahui Brand Ambassador be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow Masyarakat di Kota Se$marang 

3. Untuk me$nge$tahui Viral Marke$ting be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow Masyarakat di Kota Se$marang 
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1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diinginkan dari hasil pe$ne$litian ini adalah se$bagai be$rikut:  

1. Manfaat Secara Teoritis  

Manfaat dari pe$ne$litian ini adalah dapat me$mbe$rikan kontribusi 

pe$mikiran untuk be$rke$mbangnya informasi me$nge$nai ilmu pe$masaran bagi 

pe$ne$liti dan pe$mbaca. Hasil pe$ne$litian ini dapat me$njadi dasar 

pe$nge$mbangan pe$ne$litian se$lanjutnya, baik pe$ne$litian pe$masaran ataupun 

pe$ne$litian lainya.  

2. Manfaat Secara Praktis 

a. Bagi Pe$ngusaha Skincare$ 

Harapan dari pe$ne$litian ini adalah untuk me$nyajikan 

pe$mahaman dan wawasan yang kompre$he$nsif bagaimana 

pe$ngusaha dapat me$rancang strate$gi pe$masaran yang le$bih e$fe$ktif 

untuk me$ningkatkan pe$njualan produk Skincare$ dan dapat 

me$manfaatkan te$knik pe$masaran digital yang le$bih e$fisie$n untuk 

me$njangkau audie$ns yang le$bih luas. 

b. Bagi Pe$laku Pe$masaran dan Conte$nt Cre$ator 

Harapan dari pe$ne$litian ini dapat me$njadi pe$mahaman dan 

wawasan te$ntang bagaimana pe$ngaruh Inovasi produk, Brand 

Ambassador dan Viral Marke$ting dapat me$ningkatkan daya tarik 

konsume$n. Bagi pe$laku pe$masaran dapat me$rancang strate$gi yang 

le$bih e$fe$ktif dalam me$mpe$rke$nalkan produk dan me$rupakan bagian 

dari pe$masaran yang juga harus dipe$lajari dan dapat 

me$nge$mbangkan konte$n e$dukatif yang le$bih re$le$van. 

c. Bagi Be$auty Influe$nce$r 

Harapan dari pe$ne$litian ini dapat me$njadi pe$mahaman dan 

wawasan bagaimana pe$ngaruh  bagi be$auty influe$nce$r dapat 

me$ningkatkan kre$dibilitas me$re$ka di mata audie$ns. Hal ini 

dise$babkan ole$h asosiasi de$ngan me$re$k yang me$miliki re$putasi 

baik, yang dapat me$mpe$rkuat ke$pe$rcayaan pe$ngikut te$rhadap 

re$kome$ndasi me$re$ka.  
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1.5. Sistematika Penulisan 

Dalam siste$matika pe$mbahasan ini, pe$nulis me$mbagi me$njadi lima bab 

se$pe$rti yang dijabarkan dibawah ini :   

BAB I   PE$NDAHULUAN 

Bab ini be$risi latar be$lakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

dan manfaat pe$ne$litian se$rta siste$matika pe$nulisan. 

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini me$mbahas te$ori - te$ori yang re$le$van de$ngan 

pe$rmasalahan yang diangkat dalam pe$ne$litian. 

BAB III ME$TODE$ PE $NE$LITIAN 

Bab ini be$risi je$nis pe$ne$litian, je$nis dan sumbe$r data, populasi 

dan sampe$l pe$ne$litian, te$knik pe$ngumpulan data, de$finisi 

ope$rasional variabe$l pe$ne$litian se$rta te$knik analisis data. 

BAB IV  PE$MBAHASAN 

Bab ini be$risi pe$mbahasan te$rkait de$skripsi data, analisis data, 

dan hasil data yang te$lah diolah. 

BAB V  PE$NUTUP 

Bab ini be$risi ke$simpulan pe$ne$litian, saran, dan ke$te$rbatasan 

pe$ne$litian yang nantinya be$rguna untuk pe$ne$litian se$lanjutnya. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

1.6.2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Theory Planned Of Behavior  

The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) me$rupakan pe$nge$mbangan dari 

The$ory Re$asone$d Action (TRA). Dalam konte$ks TRA niat individu untuk 

me$lakukan suatu pe$rilaku dipe$ngaruhi ole$h dua faktor utama, yaitu sikap 

te$rhadap pe$rilaku dan norma subje$ktif. Dalam pe$mge$mbangan ini Ajze$n (1991) 

me$nambahkan satu faktor baru yang tidak te$rdapat dalam The$ory Re$asone$d 

Action (TRA), yaitu Pe$rce$ive$d Be$havioral Control atau kontrol pe$rilaku 

pe$rse$psian. Faktor ini dirancang untuk me$ngatasi ke$te$rbatasan individu dalam 

me$lakukan pe$rilaku te$rte$ntu yang se$ringkali dipe$ngaruhi ole$h ke$kurangan 

sumbe$r daya dan faktor-faktor lain yang me$mbatasi ke$mampuan me$re$ka untuk 

be$rtindak. The$ory of Planne$d Be$havior inilah yang me$nyatakan bahwa sikap 

te$rhadap pe$rilaku, norma subje$ktif dan pe$rse$psi pe$nge$ndalian pe$rilaku, 

be$rsama-sama me$mbe$ntuk niat pe$rilaku individu. 44 

The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) be$rfungsi se$bagai landasan analisis 

dalam pe$ne$litian ini me$nge$nai dampak niat te$rhadap pe$rilaku ke$putusan 

pe$mbe$lian konsume$n yang dipe$ngaruhi ole$h be$be$rapa faktor. Se$cara umum 

konsume$n ce$nde$rung me$nge$valuasi sikap me$re$ka te$rhadap produk, 

me$mpe$rtimbangkan morma subje$ktif yang be$rlaku, se$rta me$nilai kontrol 

pe$rilaku pe$rse$psi se$be$lum me$ngambil ke$putusan pe$mbe$lian. Prose$s ini 

be$rkontribusi pada pe$mbe$ntukan niat dan motivasi untuk me$mbe$li produk 

te$rse$but. Be$rikut adalah pe$nje$lasan me$nge$nai faktor-faktor dalam The$ory of 

Planne$d Be$havior (TPB):  

a. Sikap te$rhadap pe$rilaku  

                                                             
44 Ice$k Ajze$n, “The$ The$ory of Planne$d Be$havior,” Organizational Be$havior and Human De$cision 

Proce$sse$s 50, no. 2 (1991): 179–211, https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T. 
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Me$nurut Ajze$n (1991) me$nde$finisikan sikap (attitude$s) 

se$bagai evaluasi individual dari ke$untungan atau ke$rugian dari suatu obje$k 

sikap. Sikap dapat dide$finisikan se$bagai suatu e$valuasi subje$ktif yang dimilki 

individu yang dapat be$rsifat positif atau ne$gatif te$rhadap tindakan te$rte$ntu. 

Faktor ini me$nce$rminakan pe$nilaian individu te$rhadap konse$kue$nsi dari suatu 

pe$rilaku te$rte$ntu. Apabila individu me$yakini bahwa pe$rilaku te$rse$but akan 

me$nghasilkan hasil yang me$nguntungkan, maka sikap me$re$ka akan ce$nde$rung 

me$ndukung pe$laksanaan pe$rilaku te$rse$but. De$mikian pula, jika individu 

me$miliki e$valuasi yang ne$gatif, maka individu te$rse$but ce$nde$rung 

me$nunjukkan sikap yang tidak me$nguntungkan te$rhadap pe$rilaku yang 

be$rsangkutan. E$valuasi ne$gatif ini dapat me$mpe$ngaruhi pe$rse$psi dan niat 

individu untuk te$rlibat dalam pe$rilaku te$rse$but se$hingga me$ngarah pada 

pe$nolakan atau pe$nghindaran te$rhadap tindakan yang dimaksud.45 

b. Norma Subje$ktif 

Norma Subje$ktif adalah pe$rse$psi individu te$rhadap harapan dari orang-

orang yang be$rpe$ngaruh dalam ke$hidupannya me$nge$nai dilakukan atau tidak 

dilakukannya pe$rilaku te$rte$ntu. Norma subje$ktif atau yang dike$nal dalam 

bahasa Inggris se$bagai Subje$ctive$ Norms dide$finisikan se$bagai pe$rse$psi 

individu me$nge$nai te$kanan sosial yang me$me$ngaruhi ke$putusan untuk 

me$lakukan atau tidak me$lakukan pe$rilaku te$rte$ntu. Norma Subje$ktif me$rujuk 

pada pe$rse$psi individu me$nge$nai pandangan orang lain yang be$rpe$ngaruh 

te$rhadap ke$inginan me$re$ka untuk be$rpartisipasi dalam suatu aktifitas te$rte$ntu. 

Faktor-faktor sosial se$pe$rti ke$luarga, te$man de$kat dan individu-individu dalam 

lingkungan se$kitar.46 

c. Kontrol pe$rilaku pe$rse$psi  

Me$nurut Ajze$n, pe$rse$psi individu te$ntang se$be$rapa mudah atau sulit 

me$wujudkan suatu pe$rilaku te$rte$ntu dike$nal se$bagai pe$rse$psi kontrol pe$rilaku, 

juga dike$nal se$bagai kontrol pe$rilaku.47 Pe$rse$psi kontrol pe$rilaku dide$finisikan 

se$bagai pandangan individu me$nge$nai ke$mudahan atau ke$sulitan dalam 

me$wujudkan suatu pe$rilaku te$rte$ntu. Konse$p ini me$nce$rminkan ke$yakinan 

                                                             
45 Tuti Sulastri, “PASAR DE $NGAN ME$NGGUNAKAN TE$ORI PE$RE$NCANAAN PE$RILAKU ( TPB 

),” I-E$conomics: Jurnal Rise$t E$konomi Islam, no. 1 (2023): 16–31. 
46 Pe$ngaruh Sikap e$t al., “1 , 2 , 3,” Jurnal Ilmu Sosial Dan Pe$ndidikan 2, no. 5 (2021): 1–11. 
47 Ne$ila Ramdhani, “Pe$nyusunan Alat Pe$ngukur Be$rbasis The$ory of Planne$d Be$havior,” Bule$tin 

Psikologi 19, no. 2 (2016): 55–69, https://jurnal.ugm.ac.id/bule$tinpsikologi/article$/vie$w/11557. 



21 
 

individu te$ntang ke$mampuan me$re$ka untuk me$lakukan tindakan te$rte$ntu yang 

dipe$ngaruhi ole$h faktor-faktor inte$rnal dan e$kste$rnal yang ada. Individu yang 

me$miliki pe$rse$psi kontrol yang tinggi ce$nde$rung te$tap te$rmotivasi dan 

be$rusaha untuk me$nccapai ke$be$rhasilan kare$na me$re$ka pe$rcaya pada 

ke$te$rse$diaan sumbe$r daya dan pe$luang yang ada.  

Dalam kaitannya de$ngan inovasi produk, brand ambassador dan viral 

marke$ting, norma subje$ktif dapat me$mpe$ngaruhi bagaimana konsume$n 

me$mandang inovasi suatu produk. Jika orang-orang te$rde$kat konsume$n 

me$miliki pandangan positif te$rhadap inovasi produk te$rse$but, maka norma 

subje$ktif konsume$n akan positif se$hingga me$ningkatkan niat me$re$ka untuk 

me$mbe$li produk te$rse$but. Pe$nggunaan brand ambassador juga dapat 

me$mpe$ngaruhi se$se$orang.  

Ke$tika se$orang brand ambassador yang dikagumi me$mpromosikan 

suatu produk, hal itu dapat me$nciptakan pe$rse$psi bagi konsume$n akan 

me$nye$tujui tindakan pe$mbe$lian. Dan viral marke$ting me$mungkinkan kontrol 

konte$n yang le$bih be$sar dibandingkann de$ngan pe$masaran dari mulut ke$ mulut 

tradisional se$hingga me$mungkinkan pe$rusahaan untuk me$nge$lola sifat dan isi 

pe$san yang dise$barkan. Dalam konte$ks viral marke$ting, kontrol pe$rilaku yang 

dirasakan dapat me$me$ngaruhi niat pe$mbe$lian konsume$n, dimana norma 

subje$ktif juga be$rpe$ran. 

2.1.2. Pengertian Perilaku Konsumen 

Pe$rilaku Konsume$n me$rupakan e$le$me$n krusial yang pe$rlu dipe$rhatikan 

dalam strate$gi pe$masaran produk ole$h pe$rusahaan atau organisasi. Me$nurut 

Kotle$r dan Ke$lle$r pe$rilaku konsume$n adalah studi te$ntang bagaimana individu, 

ke$lompok, dan organisasi me$milih, me$mbe$li, me $nggunakan, dan bagaimana 

barang, jasa, ide$, atau pe$ngalaman untuk me$muaskan ke$butuhan dan ke$inginan 

me$re$ka.48 Pe$rilaku konsume$n me$rujuk pada analisis yang me$ndalam me$nge$nai 

prose$s yang dilalui ole$h individu, ke$lompok dan organisasi dalam me$ne$ntukan 

pilihan. Prose$s ini be$rtujuan untuk me$me$nuhi ke$butuhan dan ke$inginan me$re$ka. 

Me$nurut Basu Swastha, pe$rilaku konsume$n me$rupakan ke$giatan-

ke$giatan individu yang se$cara langsung te$rlibat dalam me$ndapatkan dan 

                                                             
48 Ralph Adolph,  2016, 1–23. 
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me$mpe$rgunakan barang-barang dan jasa-jasa, te$rmasuk di dalamnya prose$s 

pe$ngambilan ke$putusan pada pe$rsiapan dan pe$ne$ntuan ke$giatan-ke$giatan 

te$rse$but.49 Pe$rilaku konsume$n dapat dide$finisikan se$bagai se$rangkaian aktivitas 

individu yang te$rlibat se$cara langsung dalam prose$s me$mpe$role$h dan 

me$nggunakan barangg se$rta jasa. Prose$s ini me$ncakup tahapan pe$ngambilan 

ke$putusan yang komple$ks yang me$liputi ide$ntifikasi ke$butuhan, pe$ncarian 

informasi dan e$valuasi alte$rnatif. 

Be$rdasarkan be$rbagai de$finisi yang dike$mukakan ole$h para ahli, dapat 

disimpulkan bahwa pe$rilaku konsume$n me$rupakan se$rangkaian tindakan yang 

dilakukan ole$h individu untuk me$ncapai dan me$me$nuhi ke$butuhan me$re$ka. 

2.1.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Me$nurut Philip Kotle$r, me$nge$mukakan bahwa faktor-faktor yang 

me$mpe$ngaruhi pe$rilaku konsume$n adalah50: 

1. Faktor-faktor Budaya  

Faktor-faktor budaya me$mbe$rikan pe$ngaruh paling luas dan dalam pada 

tingkah laku konsume$n pe$masar harus me$nge$tahui pe$ran yang dimainkan 

ole$h budaya, sub budaya dan ke$las sosial pe$mbe$li. Budaya adalah pe$nye$bab 

paling me$ndasar dari ke$inginan dan tingkah laku se$se$orang se$bagian be$sar 

tingkah laku manusia. 

2. Faktor Sosial  

Tingkah laku konsume$n juga dipe$ngaruhi ole$h faktor sosial se$pe$rti ke$lompok 

ke$cil, ke$luarga, se$rta pe$ran dan status sosial. Tingkah laku se$se$orang 

dipe$ngaruhi ole$h banyak ke$lompok ke$cil ini me$ncakup organisasi se$pe$rti 

ke$lompok ke$agamaan, asosiasi profe$sional dan se$rikat pe$lajar.  

3. Faktor Pribadi  

Ke$putusan me$mbe$li juga dipe$ngaruhi ole$h karate$ristik pribadi se$pe$rti umur 

dan tahap daur hidup, pe$ke$rjaan, situasi e$konomi, gaya hidup, se$rta 

ke$pribadian dan konse$p diri pe$mbe$li. 

                                                             
49 Muchlisin Riadi, “Pe$nge$rtian Dan Faktor Yang Me$mpe$ngaruhi Pe$rilaku Konsume$n,” Journal of 

Manage$me$nt Scie$nce$ and Bussine$s Re$vie$w, 2023, https://www.kajianpustaka.com/2016/10/pe$nge$rtian-dan-

faktor-yang-me$mpe$ngaruhi-pe$rilaku-konsume$n.html. 
50 L Afiati, “Faktor Faktor Yang Me$mpe$ngaruhi Pe$rilaku Konsume$n Dalam Ke$putusan Pe$mbe$lian Hp 

Oppo Di Me$te$or Ce$ll Ke$camatan Marisa …,” AKME$N Jurnal Ilmiah 14, no. 2 (2017): 245–57, http://e$-

jurnal.stie$nobe$l-indone$sia.ac.id/inde$x.php/akme$n/article$/vie$w/21. 
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4. Faktor Psikologi  

Me$milih barang yang di be$li dipe$ngaruhi ole$h e$mpat faktor psikologi yaitu: 

motivasi, pe$rse$psi, pe$nge$tahuan, ke$yakinan dan sikap.  

2.1.4.  Indikator Perilaku Konsumen  

Indikator pe$rilaku konsume$n me$nurut Sunyoto yaitu51: 

1. Konsume$n Individual  

Pilihan untuk me$mbe$li suatu produk de$ngan me$re$k te$rte$ntu dipe$ngaruhi ole$h 

hal-hal yang ada pada diri konsume$n, ke$butuhan pe$rse$psi te$rhadap 

karakte$ristik me$re$k, sikap, kondisi de$mografis, gaya hidup dan karakte$ristik 

ke$pribadian individu akan me$mpe$ngaruhi pilihan individu te$rhadap alte$rnatif 

me$re$k yang te$rse$dia. 

2. Lingkungan yang me$me$ngaruhi konsume$n 

Pilihan-pilihan konsume$n te$rhadap me$re$k dipe$rngaruhi ole$h lingkungan yang 

me$ngitarinya. 

3. Strate$gi pe$masaran 

Strate$gi pe$masaran yang lazim dike$mbangkan ole$h pe$masar yaitu yang 

be$rhubungan de$ngan produk apa yang akan ditawarkan, pe$ne$ntuan harga jual 

produksi, strate$gi promosi dan bagaimana me$lakukan distribusi produk 

ke$pada konsume$n. 

2.1.5. Prinsip Perilaku Konsumen Dalam Islam 

Pe$rilaku konsume$n adalah individu yang me$manfaatkan barang atau jasa 

yang dibuat, pe$rilaku konsume$n me$ncakup se$mua aktivitas, pe$rilaku dan prose$s 

psikologis yang me$mpe$ngaruhi tindakan ini se$be$lum, se$lama dan se$sudah 

pe$role$han pe$nggunaan dan pe$nilaian barang atau jasa te$rse$but. Istilah pe$rilaku 

me$ngacu pada re$aksi individu te$rhadap rangsangan atau lingkungan se$kitarnya. 

Pe$rilaku konsume$n dalam Islam be$rupaya me$me$nuhi ke$butuhan jasmani dan 

rohani de$ngan be$rpe$gang te$guh pada norma-norma syariat islam. Hal ini 

me$ncakup me$nge$valuasi barang dan jasa yang digunakan se$suai de$ngan hukum 

islam (halal) atau haram, niat dibalik konsumsi se$orang muslim, aspe$k e$tika dan 

                                                             
51 Nuri Annisa Fitri and Hisbullah Basri, “The$ Influe$nce$ of Life$style$ on Consume$r Be$havior in the$ 

Mille$nnial Ge$ne$ration in the$ Covid-19 Pande$mic E$ra with E$conomic Knowle$dge$ as a Mode$rating Variable$.,” 

E$KOMBIS RE$VIE$W: Scie$ntific Journal of E$conomics 9, no. 2 (2021): 183–92, 

https://jurnal.unive$d.ac.id/inde$x.php/e$r/article$/vie$w/1329%0Ahttps://jurnal.unive$d.ac.id/inde$x.php/e$r/article$/do

wnload/1329/1138. 
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moral konsumsi dan hubungan antara pe$rilaku konsumsi se$orang muslim de$ngan 

lingkungan se$kitarnya.52  

Pe$rilaku konsume$n dalam pe$spe$ktif islam tidak hanya be$rtujuan untuk 

me$me$nuhi ke$butuhan dan ke$inginan individu, te$tapi juga dilandasi ole$h niat 

untuk be$ribadah ke$pada Allah SWT. De$ngan me$ngonsumsi barang dan jasa yang 

se$suai de$ngan ajaran Islam se$orang konsume$n tidak hanya me$me$nuhi ke$butuhan 

pribadinya te$tapi juga me$njadikan aktivitas konsumsi te$rse$but se$bagai sarana 

untuk be$ribadah.53 

Me$nurut Yusuf Al-Qardawi, be$lanja dan konsumsi adalah tindakan yang 

me$ndorong masyarakat untuk be$rproduksi se$hingga te$rpe$nuhi se$gala ke$butuhan 

hidup.54 Dalam konte$ks pe$rilaku konsumsi, diasumsikan bahwa konsume$n 

ce$nde$rung me$milih barang dan jasa yang me$mbe$rikan maslahah maksimum. Hal 

ini me$nce$rminkan rasionalitas dalam e$konomi Islam, dimana se$tiap individu 

be$rusaha untuk me$ningkatkan manfaat yang dipe$role$h dari konsumsi. Manfaat 

dari ke$giatan konnsumsi dirasakan ke$tika konsume$n dapat me$me$nuhi ke$butuhan 

mate$rial se$me$ntara be$rkah dipe$role$h me$lalui konsumsi yang halal. 

Pe$rilaku  konsume$n dalam Islam be$rlandaskan pada rasionalitas yang 

dipe$rkuat de$ngan inte$grasi ke$yakinan se$rta ke$be$naran yang be$rdasarkan ajaran 

Al-Qur’an dan Al-Sunnah. Dalam pe$rspe$ktif Islam me$nawarkan konse$p 

pe$me$nuhan ke$butuhan yang tidak hanya be$rsifat mate$rial, te$tapi juga dipandu 

de$ngan ke$kuatan moral se$rta pe$ne$kanan pada ke$harmonisan hubungan antar 

manusia. Se$bagai se$orang muslim tujuan utama dari konsumsi adalah untuk 

be$ribadah ke$pada Allah SWT. Ole$h kare$na itu, niat dalam me$lakukan konsumsi 

se$harusnya diarahkan untuk me$ningkatkan ke$taatan ke$pada-Nya de$ngan harapan 

me$mpe$role$h pahala.  

                                                             
52 Idris; Sudirman Apriliya, Nurul; Parakkasi, “Pe$rilaku Konsume$n Dalam E$konomi Islam,” ADILLA: 

Jurnal E$konomi Syariah 4, no. 2 (2024): 2020–25. 
53 Jurusan E $konomi e$t al., “PE$RILAKU KONSUME $N PADA GE $NE$RASI Z DALAM BE $RBE$LANJA 

ONLINE $ DI DE$SA JAMBON KABUPATE $N PONOROGO DITINJAU DARI PE $RSPE$KTIF E$KONOMI 

ISLAM,”2023. 
54 Tuty Alawiyah, Agustina Mutia, and Fe$rry Saputra Tanjung, “Analisis Pe$rilaku Konsumtif Mahasiswa 

Dalam Pe$rspe$ktif E$konomi Islam,” Jurnal Rise$t Manaje$me$n Dan Akuntansi 3, no. 3 (2023): 184–98, 

https://doi.org/10.55606/jurima.v3i3.2478. 
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Me$nurut pandangan ulama be$sar Yusuf Al-Qardawi, norma dan e$tika 

dalam konsumsi Islam adalah se$bagai be$rikut55: 

1. Me$mbe$lanjakan harta dalam ke$baikan dan me$njauhi sikap kikir.  

Islam me$wajibkan pe$milik harta untuk me$nggunakan hartanya 

de$mi ke$pe$ntingan diri, ke$luarga dan untuk tujuan fi sabilillah. Dalam 

ajaran Islam sikap kikir, boros dan pe$mborosan harta adalah hal yang 

diharamkan. Manusia dibe$rikan ke$be$basan untuk me$mpe$role$h 

ke$untungan dan manfaat se$banyak mungkin se$suai de$ngan ke$mampuan 

yang dimiliki. Namun, ke$be$basan dalam me$lakukan aktivitas e$konomi 

te$rse$but harus te$tap dijalankan de$ngan me$mpe$rtimbangkan e$tika dan 

norma yang be$rlaku dalam syariat Islam. Se$pe$rti yang disyaratkan dalam 

Qs. Al-Isra’ ayat 29:  

حْ  وْمًا مَّ
ُ
بَسْطِ فَتَقْعُدَ مَل

ْ
 ال

َّ
ل
ُ
ا تَبْسُطْهَا ك

َ
ى عُنُقِكَ وَل

ٰ
ةً اِل

َ
وْل
ُ
 يَدَكَ مَغْل

ْ
عَل جْ

َ
ا ت

َ
 سُوْرًا وَل

Artinya: Janganlah e$ngkau jadikan tanganmu te$rbe$le$nggu pada 

le$he$rmu (kikir) dan jangan (pula) e$ngkau me$ngulurkannya se$cara 

be$rle$bihan se$bab nanti e$ngkau me$njadi te$rce$la lagi me$nye$sal. 

Me$nurut Quraish Shihab dalam Tafsir Al-Mishbah me$ngatakan 

bahwa lafal maḥsūr me$miliki padanan kata yang sama de$ngan 

lafal ḥasīr, artinya binatang yang sangat le$mah se$hingga ia tidak bisa 

be$rjalan lagi dan be$rhe$nti di te$mpat. Ke$adaan ini sama se$pe$rti se$orang 

yang boros, ia akan me$njadi be$rhe$nti dan se$gala aktifitas produktifnya 

akan te$rhe$nti. Ayat 29 dari surat al Isra’ ini me$ngajarkan kita agar 

jangan kikir dalam me$nggunakan harta. Jangan sampai kita me$njadi 

budak ole$h harta kita se$ndiri. Bahkan kare$na sifat kikir te$rse$but, kita 

me$ne$lantarkan orang-orang yang wajib kita be$ri nafkah, se$rta 

me$njadikan kita e$nggan untuk me$nginfakkan harta kita ke$pada hal-hal 

yang te$lah Allah Swt. wajibkan untuk kita. 

                                                             
55 Ve$nny Fraya Harn Nst, Azhari Akmal Tarigan, and Ye$nni Samri Julia Nasuon, “Surat Al Furqon Ve$rse$ 

67 Prinsip E $quilibrium Pe$rilaku Be$rkonsumsi Dalam Pe$rspe$k1f Al Qur ’ an Surat Al Furqo n” 4, no. 6 (2024): 

10024–34. 
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De$mikian pula ayat ini me$ngajarkan kita agar jangan boros 

dalam me$nggunakan harta. Jangan sampai kita me$nghambur-

hamburkan harta yang kita miliki, me$mbe$ri me$le$bihi ke$mampuan kita, 

me$mbe$lanjakan harta yang te$lah Allah Swt. be$rikan ke$pada kita untuk 

se$suatu yang tidak be$rmanfaat, bahkan se$suatu yang dimurkai ole$h 

Allah Swt.56 

2. Me$mbe$lanjakan harta pada be$ntuk yang halal dan de$ngan cara yang 

baik.  

Salah satu aspe$k krusial dalam konsumsi Islami adalah me$rujuk 

pada prinsip-prinsip syariah, se$pe$rti halal dan thayyib, me$njauhi riba, 

me$matuhi prinsip maslahah, infak, se$de$kah, dan wakaf, me$me$gang 

prinsip ke$be$rsihan, me$nghindari israf, me$nunjukkan ke$murahan hati, 

me$nolak gharar, dan me$matuhi prinsip moralitas. Ole$h kare$na itu, 

prinsip-prinsip syariah sangat pe$rlu dipe$rhatikan dalam praktik 

konsumsi Islam agar tidak be$rdampak ne$gatif te$rhadap diri se$ndiri dan 

orang lain. Se$bagaimana dije$laskan ole$h Allah Swt dalam firman-Nya 

pada QS. Al-Baqarah ayat 168.  

بِعُوْ يآ ا تَتَّ
َ
ل بًاۖ وَّ ِ

ا طَي 
ً
ل
ٰ
رْضِ حَل

َ
ا
ْ
ا فِى ال وْا مَِِّ

ُ
ل
ُ
يُّهَا النَّاسُ ك

َ
مْ عَدُوٌّ ا

ُ
ك
َ
يْطٰنِِۗ اِنَّهٗ ل ا خُطُوٰتِ الشَّ

بِيْن     مُّ

Artinya: Wahai manusia, makanlah se$bagian (makanan) di bumi 

yang halal lagi baik dan janganlah me$ngikuti langkah-langkah 

se$tan. Se$sungguhnya ia bagimu me$rupakan musuh yang nyata. 

Se$bagaimana te$rlihat di atas, M. Qurais Shihab be$rpe$ndapat 

bahwa ajakan yang te$rkandung dalam ayat di atas ditujukan ke$pada 

se$luruh manusia, bukan hanya ke$pada orang-orang yang be$riman. Hal 

ini me$ne$gaskan bahwa Allah te$lah me$ye$diakan se$gala sumbe$r daya di 

bumi untuk dinikmati ole$h se$mua, baik yang be$riman maupun yang 

tidak be$riman. Se$tiap usaha untuk me$monopoli hasil-hasil bumi, baik 

ole$h ke$lompok ke$cil maupun be$sar se$pe$rti ke$luarga, suku atau bangsa 

                                                             
56 Komunikasi Inte$rpe$rsonal, “KAJIAN PUSTAKA A . Te$ori-Te$ori Yang Te$rkait De$ngan Judul,” 2018, 

7–34. 
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yang me$rugikan pihak lain, be$rte$ntangan de$ngan ke$te$ntuan Allah. Ole$h 

kare$na itu se$luruh umat manusia diajak untuk me$ngonsumsi makanan 

yang halal yang te$rse$dia di bumi.57 

3. Larangan be$rsikap israf (be$rme$wah-me$wahan) dan tabzir (sia-sia) 

Pe$rilaku israf adalah pe$rilaku he$donis, yang mana 

me$nce$rminkan suatu pe$rbuatan yang dilakukan se$cara be$rle$bih-

.le$bihan. Pe$rilaku he$donis (israf dan tabdzir) pe$rilaku te$rse$but 

me$rupakan pe$rilaku yang diharamkan dalam agama Islam. Dalam kasus 

ini pe$rilaku israf dan tabdzir me$nggambarkan pe$rilaku yang be$rle$bihan 

te$rutama dalam me$ngomsumsi barang ataupun jasa. Se$bagaimana Allah 

te$lah me$nje$laskan firman-Nya dalam QS. Al-a’raf 31.  

وْا وَاشْرَبُوْا وَ 
ُ
ل
ُ
ِ مَسْجِدٍ وَّك

 
ل
ُ
مْ عِنْدَ ك

ُ
دَمَ خُذُوْا زِيْنَتَك

ٰ
بُّ يٰبَنِيْْٓ ا ا يُحِ

َ
ا تسُْرِفُوْاۚ اِنَّهٗ ل

َ
ل

مُسْرِفِيْنَ 
ْ
 ࣖال

Artinya : Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah 

pada se$tiap (me$masuki) masjid dan makan se$rta minumlah, te$tapi 

janganlah be$rle$bihan. Se$sungguhnya Dia tidak me$nyukai orang-

orang yang be$rle$bihan. 

Me$nurut Ibnu Abbas, dalam ayat ini Allah me$nghalalkan makan 

dan minum se$lama tidak be$rle$bih-le$bihan. Makan dan minum se$suai 

ke$butuhan adalah yang me$ghilangkan rasa lapar dan dahaga. Hal ini 

be$rkontribusi dalam me$njaga ke$se$hatan jiwa dan inde$ra. Ole$h kare$na 

itu, syariat me$larang konsumsi makanan se$cara be$rle$bihan.  

Me$nurut pandangan M. Qurais Shihab, ayat te$rse$but be$rfungsi 

se$bagai pe$rintah untuk me$nge$nakan pakaian yang baik dan me$nutup 

aurat. Pakaian te$rse$but  se$baiknya dike$nakan saat me$masuki masjid, 

baik dalam pe$nge$rtian se$mpit maupun luas. Se$lain itu, umat 

dipe$rbole$hkan untuk makan dan minum dari apa yang me$re$ka sukai, 

                                                             
57 Afrizal E $l Adzim Syahputra e$t al., “Me$ngkonsumsi Makanan Halal Pe$rspe$ktif Al-Qur’an: Te$laah 

Se$mantik-Historis QS Al-Baqarah Ayat 168,” AL QUDS : Jurnal Studi Alquran Dan Hadis 7, no. 1 (2023): 37, 

https://doi.org/10.29240/alquds.v7i1.5510. 
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de$ngan syarat makanan te$rse$but halal, tidak me$mabukkan dan 

me$mbe$rikan manfaat bagi ke$se$hatan tubuh.58 

2.1.6. Pengertian Keputusan Pembelian  

Ke$putusan pe$mbe$lian me$nurut Kotle$r dan Ke$lle$r, ke$putusan pe$mbe$lian 

konsume$n me$rupakan bagian dari pe$rilaku konsume$n, yang me$ncakup studi 

te$ntang bagaimana individu, ke$lompok, dan organisasi me$milih, me$mbe$li, se$rta 

me$nggunakan barang, jasa, ide$, atau pe$ngalaman untuk me$me$nuhi ke$butuhan 

dan ke$inginan me$re$ka.59 Se$dangkan me$nurut Tjiptono yaitu suatu prose$s di 

mana konsume$n me$ngide$ntifikasi masalah yang dihadapi dan me$ncari 

informasi te$rkait produk atau me$re$k te$rte$ntu. 

Ke$putusan Pe$mbe$lian juga dapat dide$finisikan se$bagai prose$s 

ke$putusan ole$h calon konsume$n dalam me$ne$ntukan me$re$k yang akan dibe$li dan 

yang paling disukai. Ke$putusan pe$mbe$lian te$rjadi ke$tika se$se$orang me$lakukan 

tindakan atas apa yang me$re$ka inginkan sudah te$pat dan ke$mudian timbul rasa 

minat untuk me$mbe$linya60. Faktor-faktor ini be$rkontribusi dalam me$mbe$ntuk 

sikap konsume$n te$rhadap produk yang akan dibe$li me$mungkinkan me$re$ka 

untuk me$nganalisis informasi yang te$rse$dia dan me$narik ke$simpulan te$rkait 

tanggapan te$rhadap produk te$rse$but.61 

Be$rdasarkan be$rbagai de$finisi yang te$lah disampaikan, dapat 

disimpulkan bahwasannya ke$putusan pe$mbe$lian me$rupakan prose$s 

pe$ngambilan ke$putusan ole$h konsume$n te$rkait pe$mbe$lian yang me$libatkan 

pe$nggabungan pe$nge$tahuan untuk me$milih antara dua atau le$bih alte$rnatif 

produk yang te$rse$dia. Ke$putusan pe$mbe$lian tidak te$rpisahkan dari karakte$ristik 

individu konsume$n yang me$nye$babkan se$tiap konsume$n me$miliki ke$biasaan 

yang be$rbe$da dalam me$lakukan pe$mbe$lian. Hal ini me$ngarah pada 

pe$mbe$ntukan sikap konsume$n yang me$ndorong me$re$ka untuk me$nganalisis 

                                                             
58 Kurniadi Adi e$t al., “Pe$rilaku He$donis Dalam Al-Qur’an Studi Atas Te$rm Al-Israf Q.S Al-A’raf Ayat 

31.,” Al-Mutsla 5, no. 2 (2023): 425–37, https://doi.org/10.46870/jstain.v5i2.755. 
59 Winda Maria Bare$tha Simanjuntak, E $ste$r Mawar Siagian, and Hotlin Sire$gar, “Pe$ngaruh Ke$ragaman 

Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada UD. Toko Se$patu Clinton Balige$,” Manaje$me$n : Jurnal E$konomi 5, 

no. 2 (2023): 65–73, https://doi.org/10.36985/manaje$me$n.v5i2.806. 
60 Fajar Adhitya, “Pe$ngaruh Conte$nt Marke$ting, Online$ Consume$r Re$vie$w Dan Be$auty Vlogge$r 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Online$ Produk Hijab Rabbani Pada Ge$ne$rasi Z Di Kota Se$marang,” E$KOBIS : 

Jurnal Ilmu Manaje$me$n Dan Akuntansi 10, no. 2 (2022): 223–38, https://doi.org/10.36596/e$kobis.v10i2.928. 
61 Simanjuntak, Siagian, and Sire$gar, “Pe$ngaruh Ke$ragaman Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Pada UD. Toko Se$patu Clinton Balige$.” 
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se$mua informasi yang te$rse$dia dan me$narik ke$simpulan dalam be$ntuk re$spons 

te$rkait produk yang akan dibe$li.  

2.1.7. Faktor-Faktor Yang Menpengaruhi Keputusan Pembelian 

Ke$putusan pe$mbe$lian ialah pe$rilaku konsume$n untuk me$mbe$li produk. 

Untuk me$mahami hal ini pe$rlu dike$tahui faktor-faktor yang me$mpe$ngaruhi 

konsume$n sampai di tahap ke$putusan pe$mbe$lian me$nurut (Kotle$r & Ke$lle$r, 

2016) :  

1. Faktor Budaya  

Faktor budaya me$mpunyai pe$ngaruh yang paling luas dan paling dalam, 

budaya me$rupakan pe$ne$ntu ke$inginan dan pe$rilaku yang paling dasar. 

Adapun faktor-faktor ke$budayaan yang turut me$mpe$ngaruhi pe$rilaku 

konsume$n se$pe$rti budaya, sub budaya dan ke$las sosial. 

2. Faktor Sosial 

Se$lain faktor budaya, faktor sosial se$pe$rti ke$lompok re$fe$re$nsi, ke$luarga 

se$rta pe$ran sosial dan status me$mpe$ngaruhi pe$rilaku pe$mbe$lian 

3. Faktor Pribadi 

Ke$putusan pe$mbe$lian juga dipe$ngaruhi ole$h karakte$ristik pribadi, pe$nting 

bagi pe$masar untuk me$ngikuti me$re$ka se$cara se$ksama agar produk yang 

ditawarkan pe$masar dapat dite$rima ole$h me$re$ka. 

4. Psikologis Konsume$n 

Psikologis konsume$n te$rdapat e$mpat prose$s yaitu motivasi, pe$rse$psi, 

pe$mbe$lajaran dan minat.62 

2.1.8. Proses Pengambilan Keputusan  

Prose$s pe$ngambilan ke$putusan adalah langkah te$rakhir bagi pe$mbe$li 

dalam me$mutuskan untuk me$lakukan transaksi pe$mbe$lian. Me$mbuat 

ke$putusan pe$mbe$lian me$rupakan tahap dimana pe$mbe$li te$lah me$ne$tapkan 

pilihannya dan me$lakukan pe$mbe$lian pada pe$layan atau barang yang dituju, 

se$rta me$nggunakannya. Langkah-langkah pe$ngambilan ke$putusan me$nurut 

Kotle$r & Amstrong yaitu63:  

                                                             
62 Simanjuntak, Siagian, and Sire$gar. 
63 Aldi Taufik Darmawan and Mulyo Budi Se$tiawan, “PE$NGARUH INFLUE$NCE$R MARKE$TING, 

E$LE$CTRONIC WORD OF MOUTH DAN SOCIAL ME$DIA MARKE$TING TE$RHADAP KE$PUTUSAN 

PE$MBE$LIAN (Studi Kasus Pada Pe$mbe$lian Produk E$rigo Di Kota Se$marang),” Je$sya 7, no. 1 (2024): 778–89, 

https://doi.org/10.36778/je$sya.v7i1.1412. 
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1. Ide$ntifikasi masalah  

Prose$s pe$mbe$lian dimulai de$ngan pe$nge$nalan ke$butuhan (ne$e$d 

re$cognition). Ke$butuhan dapat dipicu ole$h ke$butuhan inte$rnal dan e$kste$rnal 

ke$tika salah satu ke$butuhan normal s e$se$orang timbul pada tingkat yang 

cukup tinggi se$hingga me$njadi dorongan. Jika ke$butuhan sudah 

te$ride$ntifikasi, maka konsume$n akan langsung me$lihat bahwa ada 

ke$butuhan yang bisa ditunda atau harus dipe$nuhi 

2. Pe$ncarian informasi  

Konsume$n dapat me$mpe$role$h informasi dari be$be$rapa sumbe$r. Pada 

umumnya konsume$n me$ne$rima se$bagian be$sar informasi te$ntang se$buah 

produk dari sumbe$r kome$rsial yang dike$ndalikan ole$h pe$masar. Ke$tika 

se$makin banyak informasi yang dipe$role$h ke$sadaran konsume$n dan 

pe$nge$tahuan akan me$re$k dan fitur yang te$rse$dia me$ningkat. 

3. E$valuasi alte$rnatif 

Pe$masar harus me$nge$tahui sikap atau pe$rilakukonsume$n untuk 

me$ne$mukan bagaimana cara me$re$ka se$be$narnya dalam me$nge$valuasi 

pilihan me$re$k. Jika pe$masar te$lah me$nge$tahui prose$s e$valuasi maka 

pe$masar dapat me$ngambil langkah untuk me$mpe$ngaruhi ke$putusan 

pe$mbe$li. 

4. Ke$putusan Pe$mbe$lian   

Ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n adalah me$mbe$li me$re$k yang paling 

disukai te$tapi ada dua faktor bisa be$rada antara niat pe$mbe$lian dan 

ke$putusan pe$mbe$lian, ole$h kare$na itu pre$fe$re$nsi dan niat pe$mbe$lian tidak 

se$lalu me$nghasilkan pilihan pe$mbe$lian aktual.   

5. Pe$rilaku pasca pe$mbe$lian 

Pe$rilaku pasca pe$nggunaan me$njadi tahap akhir dalam prose$s pe$ngambilan 

ke$putusan konsume$n yang sangat pe$nting bagi pe$rusahaan. Pada prose$s ini 

akan me$njadi pe$ne$ntu loyalitas konsume$n te$rhadap suatu me$re$k akan 

ke$puasan yang dirasakan konsume$n se$te$lah me$nggunakan produk atau jasa 
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2.1.9. Indikator Keputusan Pembelian  

Indikator pe$ngambilan ke$putusan me$nurut Kotle$r dan Ke$lle$r yaitu64: 

1. Ke$cocokan de$ngan ke$butuhan konsume$n 

Produk yang ditawarkan se$suai de$ngan ke$butuhan konsume$n, produk 

yang ditawarkan dapat me$me$nuhi ke$butuhan konsume$n. 

2. Ke$te$rtarikan atau minat te$rhadap produk 

Ditawarkan se$suai de$ngan se$le$ra konsume$n, konsume$n me$miliki 

hasrat untuk me$mbe$liproduk yang ditawarkan. 

3. Ke$putusan me$nggunakan produk 

Konsume$n me$mutuskan untuk me$nggunakan produk yang 

ditawarkan, konsume$n me$rasa puas me$nggunakan produk yang 

dibe$li. 

2.1.10. Pengertian Inovasi produk 

Me$nurut Kotle$r & Ke$lle$r, Inovasi produk diartikan se$bagai 

pe$nge$mbangan produk dimana se$bagai usaha suatu pe$rusahaan untuk 

me$lakukan pe$mbaruan se$rta me$modifikasi produk te$rhadap pangsa pasar yang 

ada. Se$dangkan me$nurut Tjiptono, inovasi adalah e$le$me$n utama yang 

be$rkontribusi pada ke$sukse$san pe$rusahaan baik itu produse$n atau pe$nye$dia 

layanan.65 Inovasi produk dapat dide$finisikan se$bagai  prose$s pe$nge$mbangan 

yang dilakukan ole$h suatu pe$rusahaan untuk me$mpe$rbarui dan me$modifikasi 

produk yang ada de$ngan tujuan untuk me$me$nuhi ke$butuhan dan pe$re$fe$re$nsi 

pasar yang te$rus be$rubah. Prose$s ini me$ncakup pe$ne$rapan ide$-ide$ baru dan 

pe$ningkatan fitur produk guna me$ningkatkan daya saing. 

Be$rdasarkan be$rbagai de$finisi yang te$lah disampaikan, dapat disimpulkan 

bahwasannya Inovasi produk me$rupakan e$le$me$n krusial yang be$rkontribusi 

te$rhadap ke$be$rhasilan pe$rusahaan. Dalam hal ini inovasi tidak hanya se$ke$dar 

pe$rubahan fisik pada produk te$tapi juga me$ncakup aspe$k strate$gis dalam 

pe$nge$mbangan produk yang be$rke$lanjutan. 

                                                             
64 Kotle$r, “19651_2_Bab_II,” Journal of Digital Marke$ting and Halal Industry, 2019, 10. 
65 Rismansyah Hamidah, Wanda, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s 

(SME$’s) Vol 16, No. 3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$,” JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small 

Adn Me$dium 16, no. 3 (2023): 1–11. 
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2.1.11. Ciri-Ciri Inovasi produk  

Inovasi produk me$nurut Kotle$r & Ke$lle$r yaitu66: 

1. Me$miliki ke$khasan 

Suatu inovasi me$miliki ciri yang khas dalam arti ide$, program, tatanan, 

siste$m, te$rmasuk ke$mungkinan hasil yang diharapkan. 

2. Me$miliki ciri atau unsur ke$baruan 

Suatu inovasi harus me$miliki karakte$ristik se$bagai se$buah karya dan 

buah pe$mikiran yang me$miliki kadar Orisinalitas dan ke$baruan. 

3. Program inovasi dilaksanakan me$lalui program yang te$re$ncana 

Suatu inovasi dilakukan me$lalui suatu prose$s yang yang tidak te$rge$sa-

ge$sa, namun inovasi dipe$rsiapkan se$cara matang de$ngan program yang 

je$las dan dire$ncanakan te$rle$bih dahulu. 

2.1.12. Indikator Inovasi produk 

Me$nurut Thomas W.Zimme$re$r, indikator Inovasi produk yaitu67:  

1. Pe$rubahan de$sain 

Pe$rubahan de$sain me$rupakan se$rangkaian tahap me$ncapai hasil yang 

diharapkan be$rupa pe$rbaikan dari titik awal. 

2. Inovasi te$knis 

Inovasi te$knis me$rupakan pe$rke$nalan suatu te$knologi yang baru, pe$layanan 

yang baru dan cara-cara baru yang le$bih be$rmanfaat. 

3. Pe$nge$mbangan produk  

Pe$nge$mbangan produk adalah upaya pe$rusahaan untuk se$nantiasa me$nciptakan 

produk-produk baru se$rta me$modifikasi produk lama. 

2.1.13. Pengertian Brand Ambassador  

Me$nurut Samosir, brand ambassador adalah se$orang yang dapat 

me$wakili produk atau pe$rusahaan dan dapat be$rbicara banyak te$ntang produk 

yang diwakilkan se$hingga me$mbe$rikan dampak yang be$sar pada pe$njualan 

produk untuk me$ningkatkan minat konsume$n te$rhadap suatu produk maupun 

                                                             
66 Thabroni Gamal, “Inovasi produk : Ciri, Je$nis, Indikator Me$nurut Para Ahli,” 2022, 

https://se$rupa.id/inovasi-produk-pe$nge$rtian-ciri-je$nis-indikator-sumbe$r/#google$_vigne$tte$. 
67 Pande$ Rantika Juli, I Ne$ngah Suardhika, and Ge$de$ Yudhi He$ndrawan, “Pe$ngaruh Inovasi Produk , 

Kualitas Produk Dan Digital Marke$ting Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Ange$lo Store$ Ubud Bali,” Jurnal 

Value$s 2, no. 2 (2021): 373–85. 
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jasa biasanya pe$rusahaan me$nggunakan brand ambassador.68 Se$dangkan 

me$nurut Firmansyah band ambassador me$rupakan se$orang yang me$miliki 

powe$r te$rhadap me$re$k dan dapat me$mpe$ngaruhi konsume$n supaya me$mbe$li 

atau me$nggunakan se$buah produk69. Se$cara umum brand ambassador dipilih 

dari individu yang me$miliki ke$te$naran se$pe$rti se$le$briti atau influe$nce$r yang 

me$miliki pe$ngaruh signifikan dalam me$mbangun citra suatu produk yang 

me$wakili me$re$ka.  

Be$rdasarkan be$rbagai de$finisi yang te$lah disampaikan, dapat 

disimpulkan bahwasannya brand ambassador me$rupakan individu yang 

diangkat untuk me$wakili dan me$mpromosikan produk se$rta me$miliki 

ke$mampuan untuk me$mbe$rikan informasi yang me$ndalam me$nge$nai produk 

yang me$wakili me$re$ka dan be$rfungsi se$bagai duta me$re$k yang tidak hanya 

me$ningkatkan ke$sadaran me$re$k te$tapi juga me$mbangun citra positif produk. 

2.1.14. Manfaat Brand Ambassador 

Te$rdapat e$mpat pe$ranan yang me$njadi tugas se$orang brand ambassador yang di 

antaranya adalah se$bagai be$rikut70: 

1. Me$mbe$rikan ulasan.  

Pe$ranan dalam me$mbe$rikan ke$saksian te$ntang kualitas maupun manfaat 

dari produk atau me$re$k yang diwakili. 

2. Me$mbe$rikan dorongan dan pe$nguatan (e$ndorse$me$nt).  

Ada kalanya se$le$briti diminta untuk me$mbintangi iklan produk di mana 

dia se$cara pribadi tidak me$miliki ke$ahlian dalam bidang te$rse$but.  

3. Be$rtindak se$bagai aktor dalam topik iklan yang diwakilinya.  

Pe$ranan untuk me$mpromosikan suatu produk atau me$re$k te$rkait de$ngan 

pe$ran yang se$dang ia bintangi dalam suatu program tayangan te$rte$ntu. 

4. Be$rtindak se$bagai juru bicara pe$rusahaan.  

Brand ambassador dalam kurun waktu te$rte$ntu dapat te$rmasuk dalam 

ke$lompok pe$ran spoke$pe$rson yang me$wakili pe$rusahaan. Pe$nampilan 

                                                             
68 Muhammad Nur Affandi e$t al., “Pe$ngaruh Harga, Brand Ambassador Dan Kualitas Produk Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian MS Glow,” Jambura 6, no. 2 (2023): 719–26, http://e$jurnal.ung.ac.id/inde$x.php/JIMB. 
69 Nadia Farah Kusuma and Yulia Nur Hasanah, “Pe$ngaruh Brand Ambasador Nct Dre$am Dan E$wom 

(E$le$ctronic Word of Mouth) Te$rhadap Minat Be$li Produk Some$thinc,” Jurnal Ilmiah Manaje$me$n Bisnis Dan 

Inovasi Unive$rsitas Sam Ratulangi (JMBI UNSRAT) 10, no. 2 (2023): 760–69, https://compas.co.id/article$/Brand. 
70 Saddu Al- Z Ari, and A Pe$kawinan, “Brand Ambassador Me$nurut Ahli,” 2015, 22–52. 
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brand ambassador akan diasosiasikan de$ngan me$re$k atau produk yang 

diwakili. 

1.2.15. Indikator Brand Ambassador 

Indikator me$nurut Rossiste$r dan Pe$rcy yaitu71 : 

1. Ke$popule$ran (Visiblity)  

Popularitas yang dimiliki ole$h se$orang se$le$briti dikalangan masyarakat 

umum untuk ditunjuk me$wakili produk te$rse$but.  

2. Kre$dibilitas (Cre$dibility) 

Pe$rse$psi masyarakat umum te$rhadap se$le$briti dalam prose$s 

me$ngkomunikasikan produk e$ndors de$ngan be$rdasarkan pe$ngalaman, 

budaya dan psikologis.  

3. Daya Tarik (Attraction)  

Pe$nampilan fisik dan ke$pribadian se$le$briti yang me$miliki ke$samaan pada 

me$re$k atau produk se$bagai daya tarik konsume$n yang me$miliki gaya se$rupa 

de$ngan se$le$briti te$rse$but.  

4. Ke$kuatan (Powe$r)  

Ke$kuatan untuk me$me$rintah atau me$ngarahkan audie$ns agar me$ngikuti 

tindakan atau re$kome$ndasi yang dibe$rikan ole$h Brand Ambassador. 

1.2.16. Pengertian Viral Marketing 

Pe$nge$rtian viral marke$ting me$nurut Kotle$r & Armstrong adalah 

pe$nggunaan mulut ke$ mulut yang me$miliki hubungan de$ngan me$nciptakan 

se$buah e$-mail atau cara pe$masaran yang sangat me$nular se$hingga konsume$n 

atau pe$langgan be$rse$dia atau mau untuk me$nye$barkan dan me$nyampaikannya 

ke$pada te$man-te$man me$re$k.72 Se$dangkan me$nurut Gle$nnardo, viral marke$ting 

me$rupakan me$tode$ pe$masaran me$lalui platform ke$majuan te$knologi untuk 

me$me$nuhi tujuan pe$masaran.73 Viral marke$ting adalah se$buah te$knik 

pe$masaran yang me$manfaatkan jaringan sosial untuk me$ningkatkan ke$sadaran 

                                                             
71 Afifa Nur Rahma e$t al., “The$ Influe$nce$ of Brand Ambassador, Brand Image$, and Price$ on Purchase$ 

De$cisions on Skincare$ Product Consume$r Scarle$tt White$ning in Sidoarjo City,” COSTING:Journal of E$conomic, 

Busine$ss and Accounting 7, no. 2 (2024): 3275–92. 
72 Duwi Mihartinah, Sularsih Anggarawati, and Nasution, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Harga Dan 

Ke$pe$rcayaan Konsume$n Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Online$ Me$lalui Me$dia Sosial Instagram,” Stude$nt 

Journal of Busine$ss and Manage$me$nt 6, no. 1 (2023): 21–42, https://www.bps.go.id/. 
73 Ovin Maharani, “MARKE $TING PADA MINAT BE$LI KONSUME$N PRODUK JIME$A | Jurnal Ilmiah 

ME$A ( Manaje$me$n , E$konomi , Dan Akuntansi ).” 
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me$re$k dan me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n me$lalui jaringan 

sosial yang ce$pat dan luas. 

Viral marke$ting dapat dipahami se$bagai be$ntuk pe$masaran yang 

me$manfaatkan ke$kuatan komunikasi dari mulut ke$ mulut dalam konte$ks digital. 

Komunikasi antar individu me$lalui komunikasi te$rtulis, lisan, dan e$le$ktronik 

te$rkait manfaat dan pe$ngalaman me$mbe$li atau me$nggunakan suatu produk. 

Informasi yang positif akan diingat ole$h konsume$n dan me$nciptakan citra 

me$re$k yang positif. Se$baliknya, jika informasi te$rse$but be$rsifat positif, maka 

konsume$n akan le$bih mudah me$ngingat produk yang dibe$linya74. 

Konse$p ini be$rfokus pada pe$nciptaan konte$n pe$masaran yang sangat 

me$narik se$hingga me$ndorong konsume$n untuk me$mbagikannya ke$pada 

jaringan sosial me$re$ka. Dalam hal ini, viral marke$ting be$rfungsi se$bagai alat 

untuk me$mpe$rluas jangkauan pe$san pe$masaran me$lalui platform online$. 

Be$rdasarkan pe$nje$lasan dari para ahli, viral marke$ting dapat dite$tapkan se$bagai 

strate$gi pe$masaran digital untuk me$wujudkan pe$nye$baran pe$san atau informasi 

pada ruang lingkup ke$lompok lingkaran me$dia sosial. 

1.2.17. Manfaat Viral Marketing  

Ke$untungan yang dapat dipe$role$h dari pe$ne$rapan viral marke$ting dalam 

bisnis me$lalui pe$nggunaan inte$rne$t me$nurut Chaffe$y yaitu75: 

1. Me$ningkatkan Ke$sadaran 

Pe$nggunaan me$dia sosial se$cara konsiste$n dan ke$ratif dapat me$mpe$rkuat 

ke$sadaran me$re$k di kalangan masyarakat. 

2. Minimalisasi Biaya Ope$rasional 

De$ngan be$ralih dari me$tode$ pe$masaran tradisional yang se$ringkali mahal, 

de$ngan me$nggunkan me$dia sosial untuk me$lakukan promosi de$ngan biaya 

yang le$bih re$ndah dapat me$minimalisasi biaya ope$rasional. 

3. Me$mpe$rmudah Distribusi 

                                                             
74 He$ny Pujiastuti e$t al., “Consume$rs and Halal Cosme$tic Products: Halal Labe$l, Life$ Style$ and Word of 

Mouth Communication,” Journal of Digital Marke$ting and Halal Industry 4, no. 1 (2022): 67–76, 

https://doi.org/10.21580/jdmhi.2022.4.1.10892. 
75 E$ka Rosdiana, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting , Ce$le$brity E$ndorse$ Dan Ke$pe$rcayaan Me$re$k Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian Toko Online$ Shope$e$ De$ngan Be$rke$mbangnya Skala Waktu , Inte$rne$t Be$rdampak 

Signifikan Pada Ke$giatan Manusia . Dampak Pe$ranan Inte$rne$t Yaitu Me$mbantu Me$ncari Info,” Jurnal Me$dia 

Wahana E$konomika, 1845, 497–508. 
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Me$lalui platform yang te$rinte$grasi me$dia sosial dapat me$njual produk 

se$cara langsung ke$pada konsume$n tanpa pe$rantara. 

4. Me$mbantu Klie$n 

Pe$masaran me$lalui me$dia sosial de$ngan me$mbe$rikan informasi yang 

dibutuhkan se$cara ce$pat dan re$sponsif dapat me$mbantu klie$n dan 

me$nigkatkan ke$puasan pe$langgan. 

5. Me$ngontrol Pe$masaran 

De$ngan me$nggunakan platform me$dia sosial pe$rusahaan dapat me$ngontrol 

pe$masaran se$cara le$bih e$fe$ktif. 

6. Me$nciptakan citra me$re$k 

Me$lalui konte$n visual yang me$narik inte$raksi dapat me$mbangun ide$ntitas 

me$re$k yang kuat dan mudan diingat ole$h konsume$n. 

1.2.1.8. Etika Marketing Dalam Islam 

Adapun be$be$rapa nilai e$tika pe$masaran Islam yang me$rujuk pada sifat 

Rasulullah dan prinsip e$tika dalam Al-Qur’an, diantaranya se$bagai be$rikut76: 

1. Jujur (Shiddiq) 

Artinya me$miliki ke$jujuran dan se$lalu me$landasi ucapan, ke$yakinan, se$rta 

pe$rbuatan be$rdasarkan ajaran Islam. Tidak ada satu ucapan pun yang saling 

be$rte$ntangan de$ngan pe$rbuatan. Jujur me$rupakan sarana mutlak untuk 

me$ncapai ke$baikan tatanan masyarakat. Dalam Al-Qur’an, ke$harusan 

be$rsikap jujur dalam be$rdagang, be$rniaga atau jual be$li, ssudah dite$rangkan 

de$ngan sangat je$las dan te$gas yang antara lain ke$jujuran te$rse$but di be$be$rapa 

ayat dihubungkan de$ngan pe$laksanaan timbangan, se$bagaimana firmal Allah 

SWT dalam Q.S At-Taubah ayat 199: 

 

 

دِقِيْنَ  وْنُوْا مَعَ الصه
ُ
َ وكَ مَنُوا اتَّقُوا اللّٰه

ٰ
ذِينَْ ا

َّ
يُّهَا ال

َ
 يٰٓا

Artinya: Wahai orang-orang yang be$riman, be$rtakwalah ke$pada Allah 

dan te$taplah be$rsama orang-orang yang be$nar! 

                                                             
76 Ratna Purnama Sari, Ahmad Mulyadi Kosim, and Suyud Arif, “Pe$ngaruh E$tika Pe$masaran Islam 

Te$rhadap Ke$puasan Nasabah Bank Syariah,” Al-Infaq: Jurnal E$konomi Islam 9, no. 2 (2019): 131, 

https://doi.org/10.32507/aje$i.v9i2.452. 
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2. Ce$rdas dan Bijaksana (Fathanah) 

Sifat fathanah be$rarti me$nge$rti, me$mahami, dan me$nghayati me$rupakan salh 

satu sifat pe$nting dalam konte$ks pe$masaran yang diadopsi dari karakte$r Nabi 

Muhammad SAW. Dalam me$nyampaikan le$bih dari 6.000 ayat Al-Qur'an dan 

me$nje$laskan puluhan ribu hadits. Nabi me$nunjukkan tingkat ke$ce$rdasan 

yang luar biasa.  

Dalam dunia pe$masaran, prinsip fathanah me$ngharuskan se$orang 

pe$masar untuk me$njadi ce$rdik dan bijaksana. Artinya, pe$masar harus 

me$miliki pe$mahaman yang me$ndalam te$ntang tugas dan ke$wajibannya. 

Me$re$ka pe$rlu me$nge$rti konte$ks pasar, ke$butuhan konsume$n, se$rta strate$gi 

yang te$pat untuk me$narik pe$rhatian dan me$mbangun hubungan baik de$ngan 

pe$langgan. 

3. Dapat Dipe$rcaya (Amanah) 

Amanah me$miliki makna tanggung jawab dalam me$laksanakan se$tiap tugas 

dan ke$wajiban. Amanah ditampilkan dalam ke$te$rbukaan, ke$jujuran, 

pe$layanan prima dan ihsan (be$rupaya me$nghasilkan yang te$rbaik) dalam 

se$gala hal. Se$bagaimana Allah swt be$rfirman dalam Q.S Al-Mu’minun ayat 

28: 

ذِيْ 
َّ
ِ ال ه حَمْدُ للِّٰ

ْ
كِ فَقُلِ ال

ْ
فُل
ْ
ى ال

َ
عَكَ عَل نْتَ وَمَنْ مَّ

َ
لِمِيْنَ  فَاِذَا اسْتَوَيْتَ ا قَوْمِ الظه

ْ
ىنَا مِنَ ال جه

َ
 ن

Artinya: Apabila e$ngkau dan orang yang be$rsamamu te$lah be$rada 

di atas kapal, ucapkanlah, ‘Se$gala puji bagi Allah yang te$lah 

me$nye$lamatkan kami dari kaum yang zalim.’ 

4. Argume$ntatif dan Komunikatif (Tabligh) 

Tabligh be$rmakna me$nyampaikan, me$ngajak se$kaligus me$mbe$rikan contoh 

ke$pada pihak lain untuk me$laksanakan ke$te$ntuan-ke$te$ntuan ajaran Islam. 

Se$orang pe$masar harus bisa me$nyampaikan ke$unggulan-ke$unggulan 

produknya de$ngan jujur dan tidak be$rbohong. Dalam pe$rihal  ini hukum 

tabligh se$ndiri te$rcantum dalam Q.S AL-Maidah ayat 67: 
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مْ  
َّ
كَ ِۗوَاِنْ ل ِ

ب  يْكَ مِنْ رَّ
َ
 اِل

َ
نْزِل

ُ
غْ مَآْ ا ِ

 
 بَل

ُ
سُوْل يُّهَا الرَّ

َ
ُ  يٰٓا تَهٗ ِۗوَاللّٰه

َ
غْتَ رِسٰل

َّ
 فَمَا بَل

ْ
تَفْعَل

فِرِيْنَ 
ٰ
ك
ْ
قَوْمَ ال

ْ
ا يَهْدِى ال

َ
َ ل اسِِۗ اِنَّ اللّٰه  يَعْصِمُكَ مِنَ النَّ

Artinya: Wahai Rasul, sampaikanlah apa yang diturunkan Tuhanmu 

ke$padamu. Jika e$ngkau tidak me$lakukan (apa yang dipe$rintahkan 

itu), be$rarti e$ngkau tidak me$nyampaikan risalah-Nya. Allah 

me$njaga e$ngkau dari (gangguan). Se$sungguhnya Allah tidak 

me$mbe$ri pe$tunjuk ke$pada kaum yang kafir. 

1.2.19. Indikator Viral Marketing 

Indikator viral marke$ting me$nurut Kotle$r77: 

1. Me$dia Sosial yang digunakan 

Me$lalui me$dia sosial konte$n yang me$narik dapat de$ngan mudah dibagikan 

ole$h pe$ngguna ke$pada orang lain, se$hingga me$ningkatkan pote$nsi 

pe$nye$baran informasi te$ntang produk Skincare$ se$cara e$kspone$nsial. 

2. Ke$te$rlibatan Opinion Le$ade$r 

Konsume$n ce$nde$rung le$bih pe$rcaya  pada re$kome$ndasi dari opinion le$ade$r 

dibandingkan iklan tradisional kare$na me$re$ka me$lihatnya se$bagai sumbe$r 

yang le$bih kre$dibe$l. 

3. Pe$nge$tahuan Produk 

Pe$nge$tahuan produk me$rupakan kumpulan informasi  yang be$ragam 

me$nge$nai suatu produk. Pe$nge$tahuan ini me$ncakup kate$gori produk, 

me$re$k, istilah yang digunakan fitur, harga se$rta pe$rse$psi atau ke$yakinan 

te$rkait produk te$rse$but. 

4. Ke$je$lasan Produk 

Ke$je$lasan me$nge$nai produk sangat pe$nting dalam konte$ks pe$masaran yang 

dapat me$ningkatkan ke$pe$rcayaan konsume$n te$rhadap me$re$k.  

5. Me$mbe$icarakan Produk 

                                                             
77 Natanae$l Je$re$my Katiandagho and Syarif Hidayatullah, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Ce$le$brity 

E$ndorse$r, Harga, Dan Se$rvice$ Quality Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pe$ngguna TikTok Shop,” Sains 

Manaje $me$n 9, no. 1 (2023): 13–27, https://doi.org/10.30656/sm.v9i1.5886. 
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Pe$mbicaraan te$ntang produk dapat me$ningkatkan ke$sadaran me$re$k. 

Se$makin banyak orang yang me$mbicarakan maka se$makin be$sar 

ke$mungkinan produk te$rse$but dike$nal le$bih luas. 

1.7.2.2.  Penelitian Terdahulu  

Pe$ne$litian skripsi ini dibuat be$rdasar pada landasan dari be$rbagai 

pe$ne$litian te$rdahulu. Be$rikut rangkuman pe$rbe$daan variabe$l dari pe$ne$litian 

te$rdahulu: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

1. Jauza’ Nuril Ula e$t 

al78  

Pe$ngaruh Inovasi 

produk, Promosi dan 

Se$rtifikasi Halal 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Some$thinc (Studi 

Pada Mahasiswa FE$B 

Unive$rsitas Islam 

Malang) 

Inovasi produk (X1) 

Promosi (X2) 

Se$rtifikasi Halal (X3) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Inovasi produk, 

Promosi dan Se$rtifikasi 

Halal be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan 

te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

2. Nadhifa Nur I79 

Pe$ngaruh Harga, 

Kualitas Produk dan 

Inovasi produk 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

Harga (X1), Kualitas 

Produk (X2) 

Inovasi produk (X3) 

 Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y)  

Pe$ngaruh Harga dan 

Inovasi produk 

be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan. Se$dangkan 

Kualitas Produk 

be$rpe$ngaruh Positif 

namun tidak signifikan 

                                                             
78 Jauza’ Nuril Ula, Khalikussabir, and M. Tody Arsyianto, “Pe$ngaruh Inovasi Produk, Promosi Dan 

Se$rtifikasi Halal Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Some$thinc (Studi Pada Mahasiswa FE$B Unive$rsitas 

Islam Malang,” E$ – Jurnal Rise$t Manaje$me$n 13, no. 01 (2024): 1586–94. 
79 Nadhifa Nur Izzatun Ni’mah and E$dy Purwo Saputro, “Pe$ngaruh Harga, Kualitas Produk Dan Inovasi 

Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Konsume$n Skincare$ Skintific,” Publikasi Ilmiah, 2022, 19, 

http://e$prints.ums.ac.id/id/e$print/109479. 
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No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

Konsume$n Skincare$ 

Skintific 

te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

3. E$unike$ Fre$skanta 

Bukit e$t al80 

Viral Marke$ting, 

Ce$le$brity E$ndorse$r, 

danBrand Aware$ne$ss 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Skintific 

Viral Marke$ting (X1) 

Ce$le$brity E$ndorse$r 

(X2) 

Brand Aware$ne$ss (X3) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Viral Marke$ting, 

Ce$le$brity E$ndorse$r, dan 

Brand Aware$ne$ss 

be$rpe$ngaruh signifikan 

te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian me$re$k 

kosme$tik Skintific 

4. Mayra R De$strianita 

e$t al81 

Pe$ngaruh NCT 127 

Se$bagai Brand 

Ambassador dan 

Viral Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Nature$ 

Re$public Di Kota 

Jakarta  

Brand Ambassador 

(X1) 

Viral Marke$ting (X2)  

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Brand Ambassador dan 

Viral Marke$ting 

be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Nature$ Re$public Di 

Kota Jakarta 

5. Icha Marce$lla e$t al82 

Pe$ngaruh E$le$ctronic 

Word Of Mouth dan 

Brand Ambassador 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Me$lalui 

E$le$ctronic Word Of 

Mouth (X1) 

Brand Ambassador 

(X2) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y)  

E$le$ctronic Of Mouth 

be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian. 

Se$dangkan Brand 

Ambassador tidak 

                                                             
80 E$unike$ Fre$skanta Bukit, Fe$mmy Fe$mmy, and Francisca De$wanti Mayangsari, “Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting, Ce$le$brity E$ndorse$r, Dan Brand Aware$ne$ss Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skintific,” WACANA: 
Jurnal Ilmiah Ilmu Komunikasi 22, no. 2 (2023): 323–32, https://doi.org/10.32509/wacana.v22i2.3361. 

81 Se$kar Wijayanti, Sudharto P Hadi, and Sari Listyorini, “Pe$ngaruh NCT 127 Se$bagai Brand Ambassador 

Dan Kore$an Wave$ Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Nature$ Re$public,” Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis 12, 

no. 1 (2023): 236–45, https://e$journal3.undip.ac.id/inde$x.php/jiab. 
82 Icha Marce$lla, M. Fadhli Nursal, and De$wi Sri Wulandari, “Pe$ngaruh E$le$ctronic Word of Mouth Dan 

Brand Ambassador Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Me$lalui Minat Be$li Skincare$ Some$thinc Di Kota Be$kasi,” 

Jurnal E$conomina 2, no. 10 (2023): 2775–90, https://doi.org/10.55681/e$conomina.v2i10.903. 
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No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

Minat Be$li Skincare$ 

Some$thinc Di Kota 

Be$kasi 

be$rpe$ngaruh te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian. 

6. Nadia Farah Putri K 

e$t al83 

Pe$ngaruh Brand 

Ambassador 

NCTDre$am dan 

E$wom Te$rhadap 

Minat Be$li Produk 

Some$thinc 

Brand Ambassador 

(X1) 

E$wom (X2)  

Minat Be$li (Y) 

Brand Ambassador dan 

E$le$ctronic Of Mouth 

be$rpe$ngaruh te$rhadap 

Minat Be$li Produk 

Skincare$ Some$thinc. 

7. E$lve$ni Yamanda84 

Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting, Brand 

Ambassador dan 

Kualitas Produk 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Skincare$ 

Avoskin Be$auty Pada 

Mahasiswi Fakultas 

E$konomi dan Bisnis 

Islam Unive$rsitas 

Bung Hatta 

Viral Marke$ting (X1) 

Brand Ambassador 

(X2)  

Kualitas Produk (X3) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Viral Marke$ting, Brand 

Ambassador dan 

Kualitas Produk 

be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian 

Skincare$ Avoskin 

Be$auty. 

8. Ana Rimbasari e$t al85 

Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting dan Social 

Me$dia Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan 

Viral Marke$ting (X1) 

Social Me$dia 

Marke$ting (X2) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Viral Marke$ting dan 

Social Me$dia Marke$ting 

be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap 

                                                             
83 Kusuma and Hasanah, “Pe$ngaruh Brand Ambasador Nct Dre$am Dan E$wom (E$le$ctronic Word of 

Mouth) Te$rhadap Minat Be$li Produk Some$thinc.” 
84 “E$lve$ni Yamanda.Pdf,” n.d. 
85 Rimbasari, Widjayanti, and Thahira, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Social Me$dia Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Di Platform Tiktok.” 
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No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

Pe$mbe$lian di 

Platform TikTok 

ke$putusan pe$mbe$lian di 

Platform TikTok. 

9.  Virginus Mario J. e$t 

al 86 

Pe$ngaruh Inovasi 

Produk Dan Kualitas 

Produk Te$rhadap 

Ke$puasan Konsume$n 

De$ngan Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Se$bagai 

Pe$me$diasi (Studi 

Kasus Pada Produk 

Skincare$ MS GLOW) 

Inovasi Produk (X1) 

Kualitas Produk (X2) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y)  

Inovasi Produk dan 

Kualitas Produk 

be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian.   

10.  Made$ Muliajaya. E$t 

al87 

Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting dan Harga 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Me$lalui 

Me$dia Sosial 

Instagram Pada 

Mahasiswa Program 

Studi Pe$ndidikan 

E$konomi Unive$rsitas 

Pe$ndidikan Gane$sha. 

Viral Marke$ting (X1) 

Harga (X2) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Viral marke$ting dan 

harga be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadapp 

ke$putusan pe$mbe$lian. 

                                                             
86 Audita Nuvriasari Virginus Mario Jati1, “Pe$ngaruh Inovasi Produk Dan Kualitas Produk Te$rhadap 

Ke$puasan Konsume$n De$ngan Ke$putusan Pe$mbe$lian Se$bagai Pe$me$diasi (Studi Kasus Pada Produk Skincare$ MS 

GLOW)” 13 (2024): 251–57. 
87 I Made$ Muliajaya, I Nyoman Sujana, and Luh Indrayani, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Harga 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Me$lalui Me$dia Sosial Instagram Pada Mahasiswa Program Studi Pe$ndidikan 

E$konomi Unive$rsitas Pe$ndidikan Gane$sha,” Jurnal Pe$ndidikan E$konomi 11, no. 2 (2019): 628–36. 
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No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

11.   Agus Joko Prabowo 

e$t al88 

Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting, Digital 

Marke$ting dan Brand 

Aware$ne$ss Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk E$s 

Te$h Indone$sia. 

Viral Marke$ting (X1) 

Digital Marke$ting 

(X2) 

Brand Aware$ne$ss (X3) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Viral Marke$ting, Digital 

Marke$ting dan Brand 

Aware$ne$ss be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap  

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Produk E$s Te$h 

Indone$sia. 

12. Rani Rahmadani e$t 

al89 

Pe$ngaruh Brand 

Ambassador dan 

Brand Aware$ne$ss 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian yang 

Dimode$rasi Brand 

Image$ (Studi Pada 

Konsume$n Le$ 

Mine$rale$ di Toko 

Indomare$t Soe$karno 

Hatta Kota Malang) 

Brand Ambassador 

(X1) 

Brand Aware$ne$ss (X2) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Brand Ambassador dan 

Brand Aware$ne$ss 

be$rpe$ngaruh positif 

te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian. 

13. Hana Se$lfiana e$t al90 Brand Ambassador 

(X1)  

Brand Ambassador, 

Brand Image$ dan 

                                                             
88 Agus Joko Prabowo and Titik De$si Harsoyo, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Digital Marke$ting Dan Brand 

Aware$ne$ss Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk E$s Te$h Indone$sia,” Citaconomia: E$conomic and Busine$ss 

Studie$s 2, no. 2 (2023): 60–80, https://www.e$-

journal.citakonsultindo.or.id/inde$x.php/CITACONOMIA/article$/vie$w/406%0Ahttps://www.e$-
journal.citakonsultindo.or.id/inde$x.php/CITACONOMIA/article$/download/406/330. 
89 Rani Rahmadani, Rahayu Puji Suci, and Zulkifli Zulkifli, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Dan Brand Aware$ne$ss 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Yang Dimode$rasi Brand Image$ (Studi Pada Konsume$n Le$ Mine$rale$ Di Toko 

Indomare$t Soe$karno Hatta Kota Malang),” MASMAN : Maste$r Manaje$me$n 2, no. 3 (2024): 278–89, 

https://doi.org/10.59603/masman.v2i3.506. 
90 Hana Se$lfiana, Re$tno Susanti, and Unive$rsitas Slame$t Riyadi, “Pe$ngaruh Brand Ambassador , Brand 

Image$ Dan Pe$rse$psi Harga Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Kosme$tik E$mina Pond ’ s Obse$rvasi Bahwa 
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No Peneiliti & Judul 

Penelitian 

Variabel  Hasil Penelitian 

Pe$ngaruh Brand 

Ambassador, Brand 

Image$ dan Pe$rse$psi 

Harga Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Kosme$tik E$mina. 

Brand Image$ (X2) 

Pe$rse$psi Harga (Y) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Pe$rse$psi Harga 

be$rpe$ngaruh positif  

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Kosme$tik E$mina. 

14. Nantoo Purnomo e$t 

al91 

Pe$ngaruh Brand 

Ambassador, Citra 

Me$re$k dan Kualitas 

Produk Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Ke$cantikan MS 

Glow. 

Brand Ambassador 

(X1) 

Citra  Me$re$k (X2) 

Kualitas Produk (X3) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Brand Ambassador, 

Citra Me$re$k dan 

Kualitas Produk 

Be$rpe$ngaruh Positif 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Ke$cantikan MS Glow. 

15. Nuraidina Imaniar e$t 

al92 

Pe$ngaruh Brand 

Ambassador E$XO 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Scarle$tt 

White$ning. 

Brand Ambassador 

(X1) 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) 

Brand Ambassador 

E$XO Be$rpe$ngarug 

Positif Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Scarle$tt White$ning. 

 

                                                             
Wilayah Surakarta Se$ring Adanya E $ve$nt Te$rkait Produk E$mina , Mulai Dari Be$auty E$ve$nt Day 2023 Yang 

Dise$le$nggarakan Di At” 2, no. 5 (2024): 12–25. 
91 Pe$ngaruh Brand Ambassador e$t al., “9718-Article$ Te$xt-98810-1-10-20240605 (1)” 5, no. 2 (2024): 

1145–57. 
92 Nuraidina imaniar, Nida Amalia Safitri, and Abdal Akbar Rahmat, “Pe$ngaruh Brand Ambassador E$XO 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Scarle$tt White$ning,” Jurnal Manaje$me$n Dan Pe$masaran ( JUMPE$R ) 2, no. 2 

(2024): 223–31, https://doi.org/10.51771/jumpe$r.v2i2.844. 



45 
 

1.8. 2.3 Kerangka Berpikir 

Dalam pe$ne$litian ini te$rdapat tiga variabe$l yang akan dite$liti yaitu Inovasi 

produk, brand ambassador dan viral marke$ting se$bagai variabe$l inde$pe$nde$n. 

Se$dangkan variabe$l de$pe$nde$n dalam pe$ne$litian ini adalah ke$putusan pe$mbe$lian. 

Analisis pe$ne$litian skripsi ini adalah me$ne$liti pe$ngaruh Inovasi produk, brand 

ambassador dan viral marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow 

pada Masyarakat di Kota Se$marang. Be$rdasarkan pe$nje$lasan dari landasan te$ori dan 

pe$ne$litian te$rdahulu, maka dapat disusun ke$rangka be$rpikir dalam pe$ne$litian se$bagai 

be$rikut: 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

 

H1 

 

 H2 

 

H3 

 

 

 

1.9.2.4. Hipotesis  

2.4.1 Pengaruh Inovasi produk Terhadap Keputusan Pembelian Skincare MS 

Glow pada Masyarakat di Kota Semarang 

Inovasi produk me$rupakan aspe$k pe$nting yang harus dilakukan dalam 

me$njaga siklus hidup produk yang me$miliki batasan-batasan te$rte$ntu. De$ngan 

de$mikian, Inovasi produk me$njadi salah satu pe$rangkat inte$gral yang pe$nting 

untuk dipe$rhatikan untuk me$ncapai tujuan organisasi se$cara umum. 

Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h De$va Rosa e$t al, me$ngatakan bahwa 

Inovasi produk be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$.93 

                                                             
93 Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, No. 

3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$.” 

Inovasi produk (X1) 

Brand Ambassador (X2) 

Viral Marketing (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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Pe$ne$litian ole$h Wanda Hamidah juga me$ngatakan Inovasi produk me$mbe$rikan 

pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n pada 

produk ke$cantikan MS Glow.94 De$ngan de$mikian, strate$gi Inovasi produk yang 

le$bih e$fe$ktif me$njadi kunci dalam me$narik minat konsume$n dan me$ningkatkan 

pe$njualan yang kompe$te$tif.  

H1 : Inovasi produk be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

2.4.2 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Skincare MS 

Glow pada Masyarakat di Kota Semarang 

Brand Ambassador me$rupakan pe$ndukung iklan yang dipilih dari orang 

te$rke$nal yang me$miliki pe$nampilan atau pribadi me$narik untuk me$narik 

pe$rhatian dan ingatan konsume$n. Pe$nggunaan brand ambassador dilakukan ole$h 

pe$rusahaan untuk me$me$ngaruhi atau me$ngajak konsume$n agar te$rtarik 

me$nggunakan produk.  

Hasil pe$ne$litian dari Tia Nafisa e$t al.95 me$nyatakan bahwa variabe$l Viral 

Marke$ting be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

Ke$mudian pe$ne$litian yang dilakukan ole$hJe$ssica Tanuwijaya e$t al.96 

me$nyatakan bahwa Viral Marke$ting te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ 

Some$thinc me$miliki pe$ngaruh positif dan signifikan. Te$muan ini me$ngindikasi 

bahwa strate$gi pe$masaran yang me$manfaatkan viral dapat me$njadi e$fe$ktif 

dalam me$ningkatkan minat dan ke$putusan konsume$n untuk me$mbe$li  produk. 

H2 : brand ambassador be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

2.4.3 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Skincare 

MS Glow pada Masyarakat di Kota Semarang  

Viral marke$ting adalah suatu te$knik atau strate$gi pe$masaran dari mulut 

ke$ mulut me$nggunakan me$dia e$le$ktronik atau me$dia sosial yang dibuat de$ngan 

tujuan me$nye$barkan informasi dan opini me$lalui prose$s komunikasi be$rantai 

dan me$mpe$rbanyak diri se$pe$rti virus se$hingga mampu me$njangkau jaringan 

                                                             
94 Sichoongwe$. 
95 Yunitarini and Sunarjo, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Online$ Consume$r Rating Dan Online$ Custome$r 

Re$vie$w Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Scarle$tt Di Shope$e$.” 
96 Tanuwijaya and Mulyandi, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Turbo Marke$ting Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Skincare$ Some$thinc.” 
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yang luas dan me$mbe$ri dampak yang le$bih be$sar te$rhadap promosi se$buah 

produk atau jasa. 

Dalam pe$ne$litian Putri Re$gita e$t al97 bahwa Brand Ambassador te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian pada produk MS Glow di Be$kasi Utara be$rpe$ngaruh 

positif dan signifikan. Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Nafilatul H. at al98 bahwa 

Brand Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ Avoskin. Hal ini me$nyoroti pe$ntingnya pe$milihan brand 

ambassador yang te$pat dalam strate$gi pe$masaran kare$na me$re$ka dapat 

me$ningkatkan daya tarik produk dan me$me$ngaruhi pe$rse$psi konsume$n. 

H3 : viral marke$ting be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

  

                                                             
97 Sari, He$ndayana, and Wijayanti, “Pe$ngaruh Social Me$dia Marke$ting, Brand Ambassador Dan 

Bundling Product Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Produk MS Glow Di Be$kasi Utara.” 
98 Hikmah, Savitri, and Faddila, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Re$fal Hady Dan Viral Marke$ting Pada 

Akun Tiktok @Avoskinbe$auty Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ Avoskin.” 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1.Jenis Penelitian dan Sumber Data  

3.1.1. Jenis Penelitian 

Me$tode$ pe$ne$litian yang digunakan dalam skripsi ini adalah 

pe$ne$litian kuantitatif yang me$ngacu pada aliran pe$ne$litian asosiatif. 

Pe$nde$katan Pe$ne$litian kuantitatif adalah suatu prose$s me$ne$mukan 

pe$nge$tahuan yang me$nggunakan data angka se$bagai alat me$nganalisis 

data.99 Se$dangkan pe$ne$litian asosiatif yaitu suatu rumusan masalah 

pe$ne$litian yang me$miliki be$rtujuan untuk me$nanyakan hubungan antara dua 

variabe$l atau le$bih. Je$nis hubungan asosiatif yang dite$rapkan dalam 

pe$ne$litian ini me$ncakup hubungan se$bab akibat antara variabe$l de$pe$nde$n 

dan inde$pe$nde$n yang saling me$mpe$ngaruhi yang be$rtujuan untuk 

me$nganalisis se$hingga me$nghasilkan pe$mahaman yang le$bih me$ndalam 

me$nge$nai inte$raksi antara ke$dua variabe$l.100 

Hubungan pe$ngaruh antar variabe$l dapat dipahami se$bagai 

hubungan se$bab-akibat dimana variabe$l inde$pe$nde$n be$rfungsi se$bagai 

pe$nye$bab yang me$me$ngaruhi variabe$l de$pe$nde$n. Dalam pe$ne$litian ini 

variabe$l be$rpe$ran se$bagai se$bab yaitu Inovasi produk (X1), brand 

ambassador (X2) dan viral marke$ting (X3). Ke$mudian variabe$l de$pe$nde$n 

yang be$rpe$ran se$bagai akibat yaitu ke$putusan pe$mbe$lian (Y). ole$h kare$na 

itu, pe$ne$litian ini be$rtujuan untuk me$ngide$ntifikasi apakah te$rdapat 

pe$ngaruh Inovasi produk (X1), brand ambassador (X2) dan viral marke$ting 

(X3) te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow. 

3.1.2. Jenis dan Sumber Penelitian 

Sumbe$r pe$ne$litian yang digunakan dalam pe$ne$litian ini be$rupa data 

prime$r dan data skunde$r. Data prime$r me$rupakan data yang dipe$role$h se$cara 

langsung dari sumbe$r me$lalui pe$nye$baran kue$sione$r yang dikumpulkan 

                                                             
99 Dian Satria Charismana, He$ri Re$tnawati, and Happri Novriza Se$tya Dhe$wantoro, “Motivasi Be$lajar 

Dan Pre$stasi Be$lajar Pada Mata Pe$lajaran Ppkn Di Indone$sia: Kajian Analisis Me$ta,” Bhine$ka Tunggal Ika: Kajian 

Te$ori Dan Praktik Pe$ndidikan PKn 9, no. 2 (2022): 99–113, https://doi.org/10.36706/jbti.v9i2.18333. 
100 Pe$ngaruh Laba Kotor e$t al., “JURNAL ILMIAH AKUNTANSI ( Studi E$mpiris Pe$rusahaan 

Manufaktur Se$ktor Industri Barang Konsumsi Yang Te$rdaftar Di” 1, no. 2 (2024): 25–34. 
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ke$pada pe$ne$liti. Data prime$r yang didapatkan dalam pe$ne$litian ini be$rupa 

kuisione$r me$nggunakan google$ form yang be$risi pe$rtanyaan dan Pe$rtanyaan 

yang diisi ole$h re$sponde$n ke$pada Masyarakat di Kota Se$marang. 

Se$lain data prime$r, pada pe$ne$litian ini juga me$ngambil data yang 

be$rsumbe$r dari data skunde$r. Data skunde$r me$rupakan data yang dipe$role$h 

pe$ne$liti dari data yang sudah dise$diakan tanpa pe$rlu me$lakukan wawancara, 

surve$y, obse$rvasi dan te$knik pe$ngumpulan data te$rte$ntu. Data se$kunde$r 

dalam pe$ne$litian ini dipe$role$h dari jurnal, buku we$bsite$, se$rta artike$l ilmiah 

lain yang be$rkaitan de$ngan pe$ne$litian.  

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Me$nurut Sugiyono, populasi dide$finisikan se$bagai wilayah 

ge$ne$ralisasi yang te$rdiri dari obje$k atau subje$k de$ngan karakte$ristik te$rte$ntu 

yang akan dipe$lajari untuk me$narik ke$simpulan.101 Populasi tidak hanya 

dipahami dari se$gi kuantitas obje$k atau subje$k yangg dite$liti te$tapi juga 

harus dipe$rhatikan dari aspe$k kualitas dan karakte$ristik yang dimiliki obje$k 

atau subje$k te$rse$but. Adapun populasi dalam pe$ne$litian ini yaitu Masyarakat 

di Kota Se$marang yang pe$rnah me$mbe$li Skincare$ MS Glow. 

Be$rdasarkan data te$rbaru dari (Badan Pusat Statistik) BPS pada 

tahun 2024, jumlah  pe$nduduk di Kota Se$marang te$rcatat se$banyak 1.708,83 

jiwa102 tapi, jumlah yang me$mbe$li Skincare$ MS Glow tidak dike$tahui. 

Pe$milihan Kota Se$marang se$bagai populasi dalam pe$ne$litian ini didasarkan 

pada ke$be$ragaman de$mografinya, te$rmasuk ke$be$radaan profe$sional muda 

yang me$njadi targe$t pasar pote$nsial untuk produk pe$rawatan kulit. 

Tingginya minat masyarakat Kota Se$marang te$rhadap pe$rawatan kulit 

se$bagai upaya me$njaga pe$nampilan, me$ndorong pe$manfaatan produk 

Skincare$ di wilayah ini. 

3.2.2. Sampel 

Me$nurut Cre$swe$ll, me$nje$laskan bahwa sampe$l adalah subse$t dari 

populasi yang dipilih me$nggunakan te$knik te$rte$ntu untuk me$mastikan 

                                                             
101 Putu Ge$de$ Subhaktiyasa, “Me$ne$ntukan Populasi Dan Sampe$l : Pe$nde$katan Me$todologi Pe$ne$litian 

Kuantitatif Dan Kualitatif” 9 (2024): 2721–31. 
102 BPS Se$marang, “Data Strate$gis Kota Se$marang 2023,” 2023, 87. 
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re$pre$se$ntativitasnya.103 Sampe$l di de$finisikan se$bagai bagian dari populasi 

yang dipilih untuk dianalisis de$ngan tujuan agar te$muan yang dipe$role$h 

dapat dige$ne$ralisasikan ke$ se$luruh populasi. Be$rdasarkan Pe$rtanyaan 

te$rse$but, sampe$l me$rupakan bagian dari populasi yang dianggap mampu 

me$nce$rminkan ke$se$luruhan populasi. Dalam pe$ne$litian ini, te$knik yang 

digunakan adalah Non Probabily sampling de$ngan me$tode$ purposive$ 

sampling. Purposive$ sampling adalah te$knik dimana sampe$l dipilih 

be$rdasarkan karakte$ristik te$rte$ntu yang dite$ntukan ole$h pe$ne$liti. Adapun 

krite$ria re$sponde$n dalam pe$ne$litian ini me$miliki karakte$ristik se$bagai 

be$rikut: 

1. Re$sponde$n me$rupakan masyarakat yang tinggal di Kota 

Se$marang. 

2. Re$sponde$n me$rupakan konsume$n yang pe$rnah me$lakukan 

ke$putusan pe$mbe$lian pada Skincare$ MS Glow minimal satu 

kali pe$mbe$lian.  

Untuk me$ne$ntukan sampe$l pe$ne$litian maka digunakan rumus 

Le$me$show, yaitu:  

      

𝑛 =
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

Ke$te$rangan: 

n = Jumlah Sampe$l 

Z = Nilai standar = 1.96 Skor z pada ke$pe$rcayaan 95% 

P = Maksimal e$syimasi = 50% = 0,5 

d = Sampling e$ror = 10%  

Me$lalui rumus diatas, maka dapat dihitung jumlah sampe$l yang digunakan 

se$bagai be$rikut: 

                                                             
103 Subhaktiyasa, “Me$ne$ntukan Populasi Dan Sampe$l : Pe$nde$katan Me$todologi Pe$ne$litian Kuantitatif 

Dan Kualitatif.” 
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𝑛 =
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

𝑛 =  
1,962. 05 (1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =
3,8416.0,25

0,01
 

𝑛 = 96,04  

Be$rdasarkan pe$rhitungan di atas, sampe$l yang digunakan untuk 

me$njadi sampe$l pe$ne$litian ini dise$suaikan se$banyak 96 re$sponde$n. Hal ini 

untuk me$mudahkan pe$ngolahan data se$rta me$mpe$role$h hasil pe$ngujian 

yang le$bih akurat.  

3.3. Teknik Pengumpulan Data 

Te$knik pe$ngumpulan data adalah cara pe$ne$liti me$ngumpulkan data 

untuk me$ndapatkan informasi yang dipe$rlukan untuk me$ncapai tujuan 

pe$ne$litian. Te$knik kuisione$r me$rupakan me$tode$ pe$ngumpulan data yang 

dilakukan de$ngan me$nyajikan se$rangkaian pe$rtanyaan atau Pe$rtanyaan yang 

te$lah disusun se$cara siste$matis yang ke$mudian dijawab ole$h re$sponde$n. 

Kuisione$r dalam pe$ne$litian ini dise$barkan se$cara online$ maupun luring de$ngan 

bantuan google$ form. Pe$nye$baran kuisione$r se$cara online$ dilakukan de$ngan 

me$ngirimkan kuisione$r ke$pada re$sponde$n yang me$rupakan followe$rs Instagram 

age$n MS Glow yang be$rada di Kota Se$marang. Pe$nye$baran kuisione$r se$cara 

offline$ de$ngan me$ndatangi konsume$n pada age$n-age$n  MS Glow dan Toko 

Kosme$tik yang ada di Kota Se$marang yaitu di wilayah Se$marang Barat, 

Se$marang Timur, Se$marang Se$latan, Se$marang Utara, dan Se$marang Te$ngah. 

104 

Pe$ne$litian ini me$manfaatkan instrume$n untuk me$nilai variabe$l yang 

dite$liti yang be$rbe$ntuk skala pe$ngukuran. Instrume$n pe$ngukuran dalam 

e$kspe$rime$n me$ncakup alat atau me$tode$ yang digunakan untuk me$ngukur 

variabe$l-variabe$l yang te$rlibat dalam e$kspe$rime$n. Instrume$n ini dapat be$rupa 

skala pe$ngukuran yang digunakan untuk me$ngumpulkan data nume$rik yang 

                                                             
104 M Nafisatur, “Me$tode$ Pe$ngumpulan Data Pe$ne$litian,” Me$tode$ Pe$ngumpulan Data Pe$ne$litian 3, no. 

5 (2024): 5423–43. 
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dipe$rlukan.105 Dalam pe$ne$litian ini skala like$rt digunakan se$bagai instrume$ntasi 

untuk me$ngukur dan me$nje$laskan sikap, opini se$rta pe$rse$psi individu te$rkait 

fe$nome$na sosial yang me$wakili indikator variabe$l. Adapun skala like$rt yang 

dite$rapakn pe$ne$liti adalah se$bagai be$rikut:  

Tabel 3. 1 Kriteria Penskoran Skala Likert 

 

No Alternatif Penskoran Skala Likert Skor 

1 Sangat Se$tuju (SS) 5 

2 Se$tuju (S) 4 

3 Ne$tral (N) 3 

4 Tidak Se$tuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Se$tuju (STS) 1 

 

3.4. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

3.4.1. Variabel Penelitian 

Variabe$l pe$ne$litian me$rupakan se$suatu yang me$njadi obje$k 

pe$ngamatan dalam suatu pe$ne$litian yang me$nunjukkan variasi antara obje$k 

satu de$ngan obje$k lainnya dalam ke$lompok te$rte$ntu yang se$lanjutnya 

digunakan untuk me$narik ke$simpulan. Variabe$l yang digunakan dalam 

pe$ne$litian ini yaitu: 

1. Variabe$l Inde$pe$nde$n (X) 

Variabe$l inde$pe$nde$n adalah variabe$l yang be$rpe$ran dalam me$mpe$ngaruhi 

variabe$l de$pe$nde$n. Dike$nal se$bagai variabe$l be$bas, variabe$l ini me$miliki 

ke$be$radaan yang tidak dipe$ngaruhi ole$h variabe$l lain. Variabe$l inde$pe$nde$n 

dalam pe$ne$litian ini yaitu Inovasi produk, brand ambassador dan viral 

marke$ting. 

2. Variabe$l De$pe$nde$n (Y) 

Variabe$l de$pe$nde$n adalah variabe$l yang dipe$ngaruhi ole$h variabe$l 

inde$pe$nde$n. Dike$nal se$bagai variabe$l te$rikat, variabe$l ini me$miliki 

                                                             
105 Nafisatur. 
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ke$be$radaan yang dipe$ngaruhi ole$h variabe$l be$bas.106 Variabe$l de$pe$nde$n 

dalam pe$ne$litian ini yaitu ke$putusan pe$mbe$lian. 

3.4.2. Variabel Operasional 

Tabel 3. 2 Variabe$l Ope$rasional 

 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 

Inovasi produk Inovasi produk diartikan se$bagai 

pe$nge$mbangan produk dimana 

se$bagai usaha suatu pe$rusahaan 

untuk me$lakukan pe$mbaruan 

se$rta me$modifikasi produk 

te$rhadap pangsa pasar yang 

ada.107 

a. Pe$rubahan 

de$sain 

b. Inovasi 

te$knis 

c. Pe$nge$mbang

an produk.108  

Like$rt 

Brand 

Ambassador 

Brand ambassador adalah 

se$orang yang dapat me$wakili 

produk atau pe$rusahaan dan 

dapat be$rbicara banyak te$ntang 

produk yang diwakilkan 

se$hingga me$mbe$rikan dampak 

yang be$sar pada pe$njualan 

produk untuk me$ningkatkan 

minat konsume$n te$rhadap suatu 

produk maupun jasa biasanya 

pe$rusahaan me$nggunakan brand 

ambassador.109 

a. Ke$popule$ran 

(Visiblity)  

b. Kre$dibilitas 

(Cre$dibility) 

c. Daya Tarik 

(Attraction)  

d. Ke$kuatan 

(Powe$r).110 

 

Like$rt 

                                                             
106 Maimunah Pe$rmata Hati Hasibuan, Risnita, and M. Syahran Jailani, “Pe$rumusan Masalah Ilmiah 

Variabe$l Dan Fokus Dalam Pe$ne$litian Pe$ndidikan Anak Usia Dini,” Jurnal DZURRIYAT Jurnal Pe$ndidikan Islam 

Anak Usia Dini 1, no. 1 (2023): 23–35, https://doi.org/10.61104/jd.v1i1.19. 
107 Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, No. 

3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$.” 
108 Juli, Suardhika, and He$ndrawan, “Pe$ngaruh Inovasi Produk , Kualitas Produk Dan Digital Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Ange$lo Store$ Ubud Bali.” 
109 Affandi e$t al., “Pe$ngaruh Harga, Brand Ambassador Dan Kualitas Produk Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Ms Glow.” 
110 Nur Rahma e$t al., “The$ Influe$nce$ of Brand Ambassador, Brand Image$, and Price$ on Purchase$ 

De$cisions on Skincare$ Product Consume$r Scarle$tt White$ning in Sidoarjo City.” 
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Viral Marke$ting Viral marke$ting adalah se$buah 

te$knik pe$masaran yang 

me$manfaatkan jaringan sosial 

untuk me$ningkatkan ke$sadaran 

me$re$k dan me$mpe$ngaruhi 

ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n 

me$lalui jaringan sosial yang 

ce$pat dan luas.111 

a. Me$dia sosial 

yang 

digunakan 

b. Ke$te$rlibatan 

opinion 

le$ade$r 

c. Pe$nge$tahuan 

produk 

d. Ke$je$lasan 

produk 

e. Me$mbicaraka

n produk.112 

 

Like$rt 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian  

ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n 

me$rupakan bagian dari pe$rilaku 

konsume$n, yang me$ncakup studi 

te$ntang bagaimana individu, 

ke$lompok, dan organisasi 

me$milih, me$mbe$li, se$rta 

me$nggunakan barang, jasa, ide$, 

atau pe$ngalaman untuk 

me$me$nuhi ke$butuhan dan 

ke$inginan me$re$ka.113 

a. Ke$cocokan 

de$ngan 

ke$butuhan 

konsume$n. 

b. Ke$te$rtarikan 

atau minat 

te$rhadap 

produk 

c. Ke$putusan 

me$nggunaka

n produk.114 

Like$rt 

 

3.5. Teknik Analisis Data  

Te$knik analisis adalah data-data yang dikuantifikasikan de$ngan mode$l 

mate$matis. Dise$but analisis statistik kare$na umumnya data te$rse$but dianalisis 

                                                             
111 Ovin Maharani, “MARKE$TING PADA MINAT BE$LI KONSUME$N PRODUK JIME$A | Jurnal 

Ilmiah ME$A ( Manaje$me$n , E$konomi , Dan Akuntansi ).” 
112 Katiandagho and Syarif Hidayatullah, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting, Ce$le$brity E $ndorse$r, Harga, Dan 

Se$rvice$ Quality Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pe$ngguna TikTok Shop.” 
113 Simanjuntak, Siagian, and Sire$gar, “Pe$ngaruh Ke$ragaman Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Pada UD. Toko Se$patu Clinton Balige$.” 
114 Kotle$r, “19651_2_Bab_II.” 
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me$nggunakan me$tode$ statistik, me$skipun banyak juga de$ngan me$tode$ 

kuantitatifnya. Dise$but uji statistik kare$na umumnya analisis data ditujukan 

untuk me$nguji hipote$sis te$rutama pada pe$ne$litian de$ngan de$sain studi kore$lasi 

atau asosiasi.115 

3.5.1. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik de$skriptif me$rupakan me$tode$ yang me$mbantu 

me$nggambarkan, me$nunjukkan atau me$ringkas data de$ngan cara yang 

konstruktif. Me$tode$ ini me$ngacu pada gambaran statistik yang me$mbantu 

me$mahami de$tail data de$ngan me$ringkas dan me$ne$mukan pola dari sampe$l 

data te$rte$ntu. Me$lalui pe$ne$litian de$skriptif, pe$ne$liti dapat me$nguraikan 

hubungan antara variabe$l-variabe$l yang se$rta ada se$rta me$nguji hipote$sis 

yang te$lah dirumuskan.116 

3.5.2. Uji Instrumen Penelitian 

Te$knik uji instrume$n yang digunakan dalam pe$ne$litian ini yaitu : 

1) Uji Validitas 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk me$nunjukkan 

se$jauh mana alat ukur yang digunakan dalam suatu me$ngukur apa 

yang diukur. Uji validitas digunakan untu me$ngukur sah atau valid 

tidaknya data. Suatu data dapat dianggap valid apabila pe$rtanyaan 

yang te$rdapat di dalamnya mampu se$cara akurat me$ngungkapkan 

suatu yang he$ndak diukur ole$h kuisione$r te$rse$but. Uji validitas 

be$rtujuan untuk me$nge$tahui se$jauh mana ke$te$patan dan ke$ce$rmatan 

te$rhadap instrume$n dalam me$lakukan fungsi ukurnya.117 Kuisione$r 

dapat dianggap valid jika informasi yang disajikan ole$h pe$ne$liti 

se$suai de$ngan kondisi nyata dari obje$k pe$ne$litian, de$ngan syarat 

se$bagai be$rikut :  

a. Bila r hitung > r tabe$l (de$ngan taraf 𝑎 = 5%), maka dapat dikatakan 

ite$m kuisione$r atau pe$rtanyaan te$rse$but valid. 

                                                             
115 Re$za Akbar, U. Sulia Sukmawati, and Khairul Katsirin, “Analisis Data Pe$ne$litian Kuantitatif,” Jurnal 

Pe$lita Nusantara 1, no. 3 (2024): 430–48, https://doi.org/10.59996/jurnalpe$litanusantara.v1i3.350. 
116 Sofwatillah e$t al., “Te$knik Analisis Data Kuantitatif Dan Kualitatif Dalam Pe$ne$litian Ilmiah,” Journal 

Ge$nta Mulia 15, no. 2 (2024): 79–91. 
117 Musrifah Mardiani Sanaky,  Jurnal Sime$trik 11, no. 1 (2021): 432–39, 

https://doi.org/10.31959/js.v11i1.615. 
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b.  Bila r hitung < r tabe$l (de$ngan taraf 𝑎 = 5%), maka dapat dikatakan 

ite$m kuisione$r atau pe$rtanyaan te$rse$but tidak valid. 

2) Uji Reliabilitas 

Uji re$liabilitas adalah se$buah uji yang digunakan untuk 

me$nge$tahui apakah kusione$r yang digunakan dalam pe$ngambilan 

data pe$ne$litian sudah dapat dikatakan re$liabe$l atau tidak. Bila suatu 

alat pe$ngukur dipakai dua kali untuk me$ngukur ge$jala yang sama 

dan hasil pe$ngukuran yang dipe$role$h re$lative$ konsiste$n, maka alat 

pe$ngukur te$rse$but re$liable$. De$ngan kata lain, re$alibitas 

me$nunjukkan konsiste$nsi suatu alat pe$ngukur di dalam pe$ngukur 

ge$jala yang sama. Pe$ngujian re$alibitas me$nggunkan uji konsiste$nsi 

inte$rnal de$ngan me$nggunakan nilai Crpnbach Alpha. Krite$ria yang 

digunakan se$bagai be$rikut: 118  

a. Apabila nilai koe$fisie$n re$liabilitas yakni Cronbach’s - Alpha > 0,6 

maka instrume$n variabe$l dapat dikatakan re$liabe$l (te$rpe$rcaya). 

b. Apabila nilai koe$fisie$n re$liabilitas yakni Cronbach’s - Alpha < 0,6 

maka instrume$n variabe$l dapat dikatakan tidak re$liabe$l (tidak 

te$rpe$rcaya). 

3.5.3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas  

Uji Normalitas adalah untuk me$lihat apakah nilai re$sidual 

te$rdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas dilakukan untuk 

me$nguji apakah pada suatu mode$l re$gre$si, suatu variabe$l 

inde$pe$nde$n dan variabe$l de$pe$nde$n ataupun ke$duanya me$mpunyai 

distribusi normal atau tidak normal. Apabila suatu variabe$l tidak 

be$rdistribusi se$cara normal, maka hasil uji statistik akan me$ngalami 

pe$nurunan. Pada uji normalitas data dapat dilakukan de$ngan 

me$nggunakan uji One$ Sample$ Kolmogorov Smirnov yaitu de$ngan 

ke$te$ntuan apabila nilai signifikansi diatas 5% atau 0,05 maka data 

me$miliki distribusi normal. Se$dangkan jika hasil uji One$ Sample$ 

                                                             
118 E$si Rosita, Wahyu Hidayat, and Wiwin Yuliani, “Uji Validitas Dan Re$liabilitas Kue$sione$r Pe$rilaku 

Prososial,” FOKUS (Kajian Bimbingan & Konse$ling Dalam Pe$ndidikan) 4, no. 4 (2021): 279, 

https://doi.org/10.22460/fokus.v4i4.7413. 
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Kolmogorov Smirnov me$nghasilkan nilai signifikan dibawah 5% 

atau 0,05 maka data tidak me$miliki distribusi normal.119 

b. Uji Multikolonearitas 

Asumsi Multikoline$ritas adalah untuk me$lihat ada atau 

tidaknya kore$lasi yang tinggi antara variabe$l-variabe$l be$bas dalam 

suatu mode$l re$gre$si line$ar be$rganda. Apabila te$rdapat kore$lasi yang 

kuat antara variabe$l-variabe$l be$bas, maka hunungan antara variabe$l 

be$bas dan te$rikat dapat te$rganggu. Uji asumsi klasik 

multikolonie$ritas hanya dapat dilakukan jika te$rdapat le$bih dari satu 

variabe$l inde$pe$nde$n dalam mode$l re$gre$si. Cara umum yang 

digunakan ole$h pe$ne$liti untuk me$nde$te$ksi ada tidaknya proble$m 

multikolonie$ritas pada mode$l re$gre$si adalah de$ngan cara me$lihat 

nilai Tole$rance$ harus > 0.10 dan nilai VIF < 10.0.120 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini be$rtujuan untuk me$nge$valuasi apakah te$rdapat 

ke$tidakstabilan varian re$sidual antara satu pe$ngamatan de$ngan 

pe$ngamatan lainnya dalam suatu mode$l re$gre$si. Ke$tika varian 

te$rse$but be$rbe$da, kondisi ini dike$nal se$bagai he$te$roske$dastisitas. 

Salah satu me$tode$ untuk me$nde$te$ksi dalam mode$l re$gre$si linie$r 

be$rganda adalah de$ngan me$nganalisis grafik scatte$r plot yang 

me$nunjukkan hubungan antara nilai pre$diksi variabe$l te$rkait 

SRE $SID dan re$sidual e$rror ZPRE$D. Jika tidak dite$mukan pola 

te$rte$ntu dan titik data tidak te$rdistribusi se$cara signifikan di atas atau 

di bawah angka nol pada sumbu y, maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak te$rjadi he$te$roske$dastisitas.121 

                                                             
119 Mulyono, “Analisis Uji Asumsi Klasik,” SCS Busine$ss Mathe$matics and Statistics, Manage$me$nt 

De$pt., Binus Busine$ss School Unde$rgraduate$ Program, 2023, 

https://bbs.binus.ac.id/manage$me$nt/2019/12/analisis-uji-asumsi-klasik/. 
120 Agha De$ Aghna Se$tya Budi, Lulu Se$ptiana, and Brampubu E $lok Panji Mahe$ndra, “Me$mahami 

Asumsi Klasik Dalam Analisis Statistik: Se$buah Kajian Me$ndalam Te$ntang Multikoline$aritas, He$te$roke$dastisitas, 

Dan Autokore$lasi Dalam Pe$ne$litian,” Jurnal Multidisiplin We $st Scie$nce$ 3, no. 01 (2024): 01–11, 

https://doi.org/10.58812/jmws.v3i01.878. 
121 Mulyono, “Analisis Uji Asumsi Klasik.” 
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Ada be$be$rapa cara untuk me$nde$te$ksi proble$m he$te$roke$dastisitas 

pada mode$l re$gre$si antara lain:  

1. Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka mode$l re$gre$si tidak me$miliki 

ge$jala he$te$roske$dastisitas.  

2. Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka mode$l re$gre$si me$miliki 

ge$jala he$te$roske$dastisitas. 

3.5.4. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis re$gre$si line$ar be$rganda adalah te$knik re$gre$si yang me$miliki 

banyak variabe$l be$bas. Satu diantara ke$unggulan analisis re$gre$si line$ar 

be$rganda mampu me$nduga ke$adaan di masa de$pan me$lalui pe$ngukuran 

be$be$rapa variabe$l inde$pe$nde$n de$ngan variabe$l de$pe$nde$n. De$ngan ini akan 

dapat dike$tahui apakah me$ngalami pe$nurunan atau ke$naikan dan apakah 

be$rpe$ngaruh positif atau ne$gatif.122 Adapun mode$l pe$rsamaan re$gre$si linie$r 

be$rganda dalam pe$ne$litian ini adalah : 

 𝑌 = 𝑎 + 𝛽1𝑋1 +  𝛽2𝑋2 +  𝛽3𝑋3 + 𝑒 

Ke$te$rangan: 

Y  = Ke$putusan Pe$mbe$lian 

𝑎  = Konstanta 

X1   = Inovasi produk 

X2   = Brand Ambassador  

X3   = Viral Marke$ting  

𝛽1, 𝛽2, 𝛽3   = Koe$fisie$n Re$gre$si 

𝑒  = Standar E $rror 

3.5.5. Uji Hipotesis 

a. Uji T (Signifikan Parameter Parsial) 

Uji T dilakukan untuk me$nguji rata-rata dua ke$lompok 

sampe$l, baik be$rasal dari subje$k yang sama, maupun dari subje$k 

yang be$rbe$da biasanya se$te$lah adanya pe$rlakuan.123 Uji t dilakukan 

                                                             
122 Rahmadani Agung Prase$tyo, “Analisis Re$gre$si Line$ar Be$rganda Untuk Me$lihat Faktor Yang 

Be$rpe$ngaruh Te$rhadap Ke$miskinan Di Provinsi Sumate$ra Barat,” Journal of Mathe $matics UNP 7, no. 2 (2022): 

62, https://doi.org/10.24036/unpjomath.v7i2.12777. 
123 Akbar, Sukmawati, and Katsirin, “Analisis Data Pe$ne$litian Kuantitatif.” 
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untuk me$nguji hipote$sis pe$ne$litian me$nge$nai pe$ngaruh dari masing-

masing variabe$l be$bas se$cara parsial te$rhadap variabe$l te$rikat. 

Pe$ngaruh variabe$l inde$pe$nde$n se$cara individual yaitu 

Inovasi produk (X1), brand ambassador (X2), dan viral marke$ting 

(X3) te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow (Y). 

Pe$ngujian dilakukan de$ngan me$mbandingkan antara nilai Thitung 

de$ngan Ttabe$l de$ngan krite$ria pe$ngujian se$bagai be$rikut : 

 1. Jika Thitung > Ttabe$l dan signifikansi be$rnilai < 0,05 artinya 

masing-masing variabe$l Inovasi produk, brand ambassador dan viral 

marke$ting be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian 

Skincare$ MS Glow. 

 2. Jika Thitung < Ttabe$l dan signifikansi be$rnilai > 0,05 artinya 

masing-masing variabe$l Inovasi produk, brand ambassador dan viral 

marke$ting tidak be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow. 

b. Uji F (Signifikan Parameter Simultan) 

Uji F dilakukan untuk me$nge$tahui pe$ngaruh se$cara simultan 

variabe$l inde$pe$nde$n se$cara be$rsama-sama te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n.124 De$ngan kata lain, uji F dalam pe$ne$litian ini dilakukan 

untuk me$nguji pe$ngaruh antara Inovasi produk, brand ambassador 

dan viral marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS 

Glow de$ngan me$mbadingkan nilai (sig.F) de$ngan tingkat signifikan 

(𝑎 = 5%). 

1. Jika Fhitung > Ftabe$l dan signifikansi be$rnilai < 0,05 artinya 

masing-masing variabe$l Inovasi produk, brand ambassador 

dan viral marke$ting be$rpe$ngaruh se$cara simultan  te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow. 

2. Jika Fhitung < Ftabe$l dan signifikansi be$rnilai > 0,05 artinya 

masing-masing variabe$l Inovasi produk, brand ambassador 

dan viral marke$ting tidak be$rpe$ngaruh se$cara simultan  

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow. 

                                                             
124 le$stari Indah Ayu, “Pe$ngaruh Faktor Inte$rnadl Dan E$kste$rnal Te$rhadap Minat Be$rwirausaha (Studi 

Pada Mahasiswafakultas E$konomi Dan Bisnis Islam Prodi Manaje$me$n Angkatan 2019),” 2023, 19–28. 
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c. Kofisien Determinasi (R2) 

Koe$fisie$n de$te$rminasi digunakan untuk me$ngukur se$be$rapa 

jauh ke$mampuan me$tode$ dalam me$ne$rangkan variasi variabe$l 

de$pe$nde$n yaitu Inovasi produk (X1), brand ambassador (X2), dan 

viral marke$ting (X3) te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS 

Glow (Y). Koe$fisie$n de$te$rminasi adalah antar nol (0) dan satu (1). 

Se$makin nilai de$te$rminasi me$nde$kati nilai satu (1) maka variabe$l 

inde$pe$nde$n (antara Inovasi produk, brand ambassador dan viral 

marke$ting) me$nde$kati se$mua ke$butuhan informasi untuk 

me$mpre$diksi variabe$l de$pe$nde$n.125 

 

 

  

                                                             
125 Fe$nty Alfiani and Nani Idawati Syamsir, “Pe$ngaruh Citra Me$re$k Dan Kualitas Produk Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Pe$nggunaan Produk Wardah E$xclusive$ Matte$ Lipcre$am Di Pe$rumahan Puri Pe$rmai 

2 Kabupate$n Tange$ran - Bante$n,” Jurnal Pe$ne$litian, Pe$nge$mbangan Ilmu Manaje$me$n Dan Akuntansi 27, no. 

April 2023 (2023): 3428–57. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

1.10. 4.1 Gambaran Umum Ojek Penelitian 

4.1.1 Aspek Geografis Kota Semarang  

  Kota Se$marang me$rupakan ibukota Provinsi Jawa Te$ngah yang me$miliki 

luas wilayah 373,78 km2  dan te$rbagi me$njadi 16 wilayah ke$camatan se$rta 177 

ke$lurahan. Be$rdasarkan data dari Stasiun Klimatologi Se$marang, rata-rata suhu 

udara di Kota Se$marang tahun 2024 dipe$rkirakan be$rkisar antara 28,20 °C 

hingga 30,0 °C.126. Be$rikut se$baran luas wilayah Kota Se$marang 

Tabel 4. 1 Luas Wilayah dan Jumlah Penduduk Kota Semarang 

 

 

                              

  

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

                                                             
126 Bps Kota Se$marang, “Kota-Se$marang-Dalam-Angka-2025 @ Se$marangkota.Bps.Go.Id,” n.d., 

https://se$marangkota.bps.go.id/id/publication/2025/02/28/e $4acda942390244ca5c1d08b/kota-se$marang-
dalam-angka-2025.html. 

No Kecamatan Luas 

Wilayah 

Jumlah 

Penduduk 

1 Gunung Pati 58,27 100,75 

2 Mije$n 56,52 89,95 

3 Ngaliyan 42,99 145,5 

4 Te$mbalang 39,47 198,86 

5 Banyumanik 29,47 143,43 

6 Tugu 28,13 33,8 

7 Ge$nuk 25,98 132,47 

8 Se$marang Barat 21,11 149,33 

9 Pe$durungan 21,11 196,53 

10 Se$marang Utara 11,39 117,89 

11 Gajah Mungkur 9,34 56,35 

12 Candisari 6,4 75,61 

13 Gayamsari 6,22 70,41 

14 Se$marang Se$latan 5,95 62,18 

15 Se$marang Timur 5,42 66,48 

16 Se$marang Te$ngah 5,17 55,21 
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 Sumbe$r : BPS Kota Se$marang 

 Kota Se$marang te$rle$tak pada koordinat ge$ografis antara 6°50' hingga 7°10' 

Lintang Se$latan dan 109°35' hingga 110°50' Bujur Timur. Se$cara administratif, 

kota ini be$rbatasan de$ngan Kabupate$n Ke$ndal di se$be$lah barat, Kabupate$n 

De$mak di se$be$lah timur, Kabupate$n Se$marang di se$be$lah se$latan, dan Laut Jawa 

di se$be$lah utara, de$ngan panjang garis pantai me$ncapai 13,6 km. Ke$tinggian 

wilayah Kota Se$marang be$rvariasi antara 0,75 hingga 348,00 me$te$r di atas 

pe$rmukaan laut.127 

 Kota Se$marang me$rupakan ibu Kota Jawa Te$ngah dan Kota Me$tropolitan 

te$rbe$sar ke$lima di Indone$sia. Kota Se$marang juga me$rupakan pusat 

pe$rdagangan dan kome$rsial se$rta pusat industri skunde$r dan te$rsie$r kare$na 

lokasinya sangat strate$gis se$bagai pusat transit untuk Jawa Te$ngah. Se$bagai kota 

me$tropolitan dan ibu kota Provinsi Jawa Te$ngah, Se$marang me$miliki 

insfrastruktur yang sangat me$madai. Masyarakat Kota Se$marang juga me$miliki 

daya be$li Skincare$ yang tinggi se$pe$rti yang te$rlihat dari be$be$rapa pe$ne$litian. 

Produk se$pe$rti MS Glow, Skintific dan Some$thinc me$nunjukkan pe$ningkatan 

pe$njualan yang signifikan di kota ini.  Se$lain itu, gaya hidup dan harga produk 

juga me$njadi faktor pe$nting dalam ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ ole$h 

masyarakat Se$marang.128  

Di Kota Se$marang te$rdapat se$tidaknya 15 toko kosme$tik popule$r yang 

me$nawarkan be$rbagai produk inovatif hingga kole$ksi te$rle$ngkap. Toko-toko ini 

tidak hanya me$njadi te$mpat be$lanja, te$tapi juga be$rfungsi se$bagai de$stinasi 

untuk me$me$nuhi ke$butuhan kosme$tik masyarakat de$ngan variasi produk lokal 

dan inte$rnasional. Se$lain itu, toko-toko te$rse$but me$miliki lokasi strate$gis, 

pe$layanan ramah, dan harga yang kompe$titif, se$hingga mampu me$narik 

pe$rhatian konsume$n dari be$rbagai kalangan. 

 

 

                                                             
127 Bps Kota Se$marang, “Ge$ography and Climate$ Kota Se$marang Dalam Angka 2025,” n.d., 

https://we$b-api.bps.go.id/download. 
128 Sumastuti, Prabowo, and Violinda, “Pe$nge$mbangan Wisata Kota Se$marang.” 
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  4.1.1 Gambaran Umum MS Glow 

MS Glow me$rupakan salah satu me$re$k Skincare$ te$rke$nal di Indone$sia. 

Didirikan  pada tahun 2013 ole$h Shandy Purnamasari dan Maharani 

Ke$mala. Me$re$k ke$cantikan di bawah naungan PT. Kosme$tika Cantik 

Indone$sia me$ngusung moto “Magic For Skin” yang te$rce$rmin dalam 

namanya. Pe$ndirian MS Glow be$rawal dari founde$r yang ingin se$lalu 

tampil cantik dan se$hat, se$hinga brand ini me$nawarkan produk kosme$tik 

dan pe$rawatan tubuh. Dimulai de$ngan pe$njualan produk pe$rawatan kulit 

dan tubuh se$cara online$, MS Glow te$lah me$mpe$role$h ke$pe$rcayaan dari 

ke$banyakan pe$langgan dan te$rus me$nge$mbangkan produknya.129 

MS Glow Ae$sthe$tic Clinic me$rupakan bagian dari komitme$n MS Glow 

untuk me$mbe$rikan layanan pe$rawatan ke$cantikan yang be$rkualitas tinggi. 

Klinik ini te$lah be$rke$mbang de$ngan me$mbuka 14 cabang di be$rbagai kota be$sar 

di Indone$sia de$ngan me$nawarkan be$ragam solusi pe$rawatan wajah dan tubuh 

te$rmasuk lase$r, me$sothe$rapy, skin re$juve$nation, V shape$, microde$rmabrasi dan 

transformasi ke$cantikan. Se$mua prose$dur te$rse$but ditangani ole$h dokte$r ahli 

yang be$rpe$ngalaman. Se$lain itu MS Glow juga me$mfasilitasi pe$langgan de$ngan 

aplikasi MS Glow Skin Analyze$r. Aplikasi ini me$mungkinkan pe$ngguna untuk 

me$nganalisis je$nis dan kondisi kulit wajah me$re$ka, be$rkonsultasi de$ngan ahli 

ke$cantikan me$lalui vide$o dan me$lakukan pe$mbe$lian produk se$cara langsung. 

Inisiatif ini me$nunjukkan de$dikasi MS Glow dalam me$mbe$rikan ke$mudahan 

dan ke$puasan ke$pada pe$langgan dalam pe$rawatan kulit me$re$ka.130  

 

 

 

 

                                                             
129 -, Muharsih, and Simatupang, “Faktor-Faktor Yang Me$me$ngaruhi Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ Ms 

Glow Di Ms Glow Grosir Karawang.” 
130 MS GLOW - Official We$bsite$, “Se$jarah Singkat MS Glow,” 

Https://Msglowid.Com/about/Brandstory, n.d., https://msglowid.com/about/brandstory. 
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Gambar 4. 1 Produk Skincare MS Glow 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

    Sumbe$r : We$bsite$ MS Glow 

1. Produk MS Glow pake$t white$ning  

MS Glow pake$t white$ning ini ditujukan untuk je$nis kulit normal dan me$miliki 

utama dalam me$nce$rahkan kulit wajah se$rta me$njaga ke$le$mbaban kulit. Dalam 

satu pake$t te$rdapat e$mpat ite$m, yaitu facial wash, tone$r, brighte$ning day cre$am 

dan brighte$ning night cre$am.  

2. Produk MS Glow pake$t Acne$ Se$rie$s 

MS Glow pake$t acne$ se$rie$s dirancang untuk kulit be$rje$rawat dan be$rminyak. 

Manfaat utama dari  asne$ se$rie$s adalah me$ngurangi bakte$ri Propionibacte$rium 

acne$s, me$ngatasi produksi minyak be$rle$bih se$rta me$nce$gah pe$rtumbuhan 

je$rawat baru. Pake$t ini te$rdiri dari e$mpat ite$m yaitu facial wash, tone$r je$rawat, 

white$ning day cre$am dan acne$ night cre$am. 

3. Produk MS Glow pake$t Luminous Se$rie$s 

MS Glow pake$t Luminous Se$rie$s ditujukan untuk kulit kusam de$ngan noda 

hitam se$rta yang sulit me$ndapat e$fe$k glowing. Manfaatnya me$ncakup 

me$nce$rahkan wajah, me$nyamarkan noda be$kas je$rawat dan me$mbe$rikan 

tampilan glowing pada kulit.  Pake$t luminous te$rdiri dari e$mpat produk: facial 

wash, tone$r luminous, brighte$ning day cre$am, dan brighte$ning night cre$am.  

4. Produk MS Glow Pake$t White$ Ce$ll DNA 

MS Glow Pake$t White$ Ce$ll DNA diformulasikan untuk me$ngatasi kulit kusam, 

noda hitam dan ke$luhan akibbat rusaknya skin barrie$r. De$ngan dipe$rkaya 

kandungan Niacinamide$ dan Squalane$ yang me$le$mbapkan kulit. Pake$t White$ 
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Ce$ll DNA te$rdiri  dari e$mpat produk yaitu facial wash, tone$r glow make$r, 

white$ning day cre$am, white$ ce$ll DNA night cre$am dan e$sse$nce$ Ce$ll DNA.131 

1.11. 4.2 Pilot Test 

  Se$be$lum kuisione$r dise$barkan pada re$sponde$n, maka kuisione$r diuji 

validitas dan re$alibilitas te$rle$bih dahulu ke$pada 30 orang de$ngan pilot te$st. Data 

me$nge$nai karakte$ristik re$sponde$n pilot te$st se$bagai be$rikut : 

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden pilot test 

 

Karakteristik Kategori Frekuesi Presentase 

 

Je$nis Ke$lamin 

Laki-Laki 1 1% 

Pe$re$mpuan 29 98% 

Total  30 100% 

 

Usia 

17-24  Tahun 23 2.0% 

25-35 Tahun 7 7% 

Total 30 100% 

 

 

Pe$ke$rjaan 

Karyawan 2 2% 

Mahasiswa/Pe$lajar 24 24% 

PNS 1 1% 

Wirausaha 3 3% 

Total 30 100% 

Sumbe$r : Data diolah tahun 2025  

 Be$rdasarkan Tabe$l 4.2 dapat dilihat dari 30 re$sponde$n dan 30 kue$sione$r 

yang ke$mbali atau 100%. Mayoritas re$sponde$n be$rje$nis ke$lamin pe$re$mpuan 

se$be$sar 29 orang dan laki laki se$be$sar 1 orang. Rata-rata usia re$sponde$n yang 

me$ngisi kue$sione$r usia 17-24 tahun. Re$sponde$n paling banyak sudah me$mbe$li 

produk Skincare$ MS Glow. Pillot te$st dilaksanakan hanya satu kali kare$na ke$tika 

diuji indikator dari pe$rtanyaan sudah dinyatakan valid dan re$liabe$l. Dibawah ini 

adalah hasil pe$ngujian validitas dan re$liabilitas yang mana se$mua indikator-

indikatornya te$lah me$nunjukkan hasil yang valid dan re$liabe$l. 

                                                             
131 MS Glow Id, “Manfaat 5 Pake$t MS Glow,” n.d., https://msglowid.com/products/White$Ce$llDNA-

Night-Cre$am. 
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4.2.1 Uji Validitas 

  Uji validitas dalam pe$ne$litian ini be$rtujuan untuk me$mve$rifikasi 

ke$be$naran instrume$n kuisione$r me$lalui analisis kore$lasi Pe$arson Product 

Mome$nt de$ngan tingkat signifikansi 5% (0,05). Prose$dur pe$ngujian dilakukan 

de$ngan me$mbandingkan nilai koe$fisie$n kore$lasi (r-hitung) se$tiap ite$m te$rhadap 

skor total de$ngan nilai kritis (r-tabe$l) yang dite$tapkan. Dalam me$mpe$role$h r 

tabe$l pe$rlu dike$tahui de$gre$e$ of fre$e$dom, de$ngan rumus (df=n-2). Dike$tahui n 

dalam pe$ne$litian ini be$rjumlah 96 sampe$l, maka be$sarnya df =96-2 yaitu 94 

de$ngan alpha 0,05. Dipe$role$h dari nilai r tabe$l se$be$sar 0.168. Hasil dari uji 

validitas te$rhadap variabe$l inovasi produk, brand ambassador, viral marke$ting, 

dan ke$putusan pe$mbe$lian se$bagai be$rikut:  

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

 

Variabe$l  R hitung Sig Ke$te$rangan 

Inovasi Produk (X1) 

Pe$rtanyaan 1 0,717 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,864 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,849 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,879 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,872 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,840 0.00 Valid 

Brand Ambassador (X2) 

Pe$rtanyaan 1 0,713 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,736 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,849 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,727 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,816 0.00 Valid 

Viral Marke$ting (X3) 

Pe$rtanyaan 1 0,806 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,653 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,589 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,677 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,788 0.00 Valid 

Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y) 

Pe$rtanyaan 1 0,717 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,864 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,849 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,879 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,872 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 6 0,840 0,00 Valid 

            Sumbe$r : Data diolah 2025 
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  De$ngan de$mikian, masing-masing butir angke$t dalam pe$ne$litian ini 

dianggap valid dan layak untuk digunakan se$bagai alat ukur pe$ne$litian, se$pe$rti 

yang ditunjukkan ole$h hasil uji validitas yang me$nunjukkan bahwa se$tiap butir 

pe$rtanyaan soal me$miliki nilai signifikan kurang dari 0,05 dan rtabe$l 0,168 

Be$rdasarkan tabe$l 4.4 dapat dilihat bahwa se$mua instrume$nt pe$ne$litian 

me$miliki nilai rhitung > rtabe$l se$hingga dapat dikatakan bahwa instrume$nt yang 

digunakan dalam pe$ne$litian ini valid. 

4.2.2 Uji Reliabilitas   

Uji Re$liabilitas dilakukan jika Cronbach’alpha le$bih dari 0,60, data 

pe$ne$litian dianggap baik dan dapat digunakan untuk pe$nganalisisan data. Uji 

re$liabilitasnya se$pe$rti be$rikut: 

Tabel 4. 4 Uji Reliabilitas Pilot Test 

 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Critical 

Value 

Keterangan 

Inovasi Produk (X1) 0,914 0,6 Re$liabe$l 

Brand Ambassador (X2) 0,825 0,6 Re$liabe$l 

Viral Marke$ting (X3) 0,663 0,6 Re$liabe$l 

Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y) 0,914 0,6 Re$liabe$l 

  Sumbe$r : Data Diolah 2025 

Be$rdasarkan tabe$l diatas me$nunjukkan nilai dari cronbach’s alpha yang 

> 0,60, Inovasi Produk se$be$sar 0,914, ke$mudian Brand Ambassador se$be$sar 

0,825, Viral Marke$ting se$be$sar 0,663 dan Ke$putusan Pe$mbe$lian adalah 0,914. 

Hasil te$rse$but dapat disimpulkan bahwa ite$m kue$sione$r dari masing-masing 

variabe$l dalam pe$ne$litian ini re$liabe$l.  

Se$te$lah Pilot Te$st yang te$lah dilakukan lolos uji, be$rikutnya dapat 

me$nye$barkan kue$sione$r yang le$bih luas. Kue$sione$r yang dise$barkan 

dilaksanakan se$cara langsung me$nggunakan kue$sione$r hard file$ yang diisi 

se$cara langsung ole$h re$sponde$n de$ngan jumlah kue$sione$r se$banyak 96 

re$sponde$n. 
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1.12. 4.3 Gambaran Umum Responden  

  Dalam konte$ks pe$ne$litian me$nge$nai pe$ngaruh inovasi produk, brand 

ambassador dan viral marke$te$ing te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$ MS 

Glow di Kota Se$marang te$rdapat  be$be$rapa faktor yang pe$rlu dipe$rhatikan. 

Re$sponde$n te$rdiri dari be$rbagai ke$lompok usia, de$ngan mayoritas be$rada di 

re$ntang usia 18-28 tahun, yang me$rupakan ke$lompok usia paling aktif dalam 

pe$me$mbe$lian produk Skincare$. Se$bagian be$sar re$sponde$n me$miliki 

pe$ngalaman dalam pe$nggunaan produk Skincare$ dan me$mahami pe$ntingnya 

inovasi dalam produk yang me$re$ka pilih. Hal ini me$nunjukkan bahwa me$re$ka 

ce$nde$rung le$bih te$rbuka te$rhadap produk baru yang me$nawarkan ke$unggulan 

te$rte$ntu.  Re$sponde$n yang te$lah me$nggunakan MS Glow umumnya me$miliki 

pandangan positif te$ntang brand ambassador dan strate$gi pe$masaran viral yang 

dite$rapkan ole$h pe$rusahaan. Me$re$ka me$rasakan dampak positif dari kampanye$ 

te$rse$but te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$re$ka. 

 De$ngan latar be$lakang te$rse$but, tabe$l klasifikasi re$sponde$n akan 

me$mbe$rikan de$tail le$bih lanjut me$nge$nai karakte$ristik dan pre$fe$re$nsi me$re$ka, 

se$rta bagaimana ke$tiga faktor te$rse$but be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow di kalangan masyarakat Se$marang. Pre$se$ntasi 

pe$ngguna produk Skincare$ MS Glow be$rdasarkan jne$is ke$lamin se$suai de$ngan 

tabe$l dibawah ini :  

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Je$nis Ke$lamin Jumlah Pre$se$ntasi 

Laki-Laki 4 4% 

Pe$re$mpuan 92 92% 

Total 96 96% 

            Sumbe$r : Data Diolah 2025 

  Te$rdapat klasifikasi je$nis ke$lamin, pada tabe$l 4.6 me$nunjukkan bahwa 

92% dari 96 re$sponde$n pe$ne$litian ini adalah Pe$re$mpuan dan 4% adalah laki-

laki. Baik karyawan maupun pe$milik yang be$rpartisipasi dalam pe$ne$litian ini 

se$bagai re$sponde$n. 
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Tabel 4. 6 Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia Jumlah Presentasi 

17-24 tahun 83 83% 

25-35 tahun 9 9% 

36-45 tahun 3 3% 

> 45 tahun 1 1% 

Total 96 96% 

Sumbe$r : Data Diolah 2025 

Tabe$l 4.7 me$nje$laskan usia re$sponde$n te$rbanyak dalam pe$ne$litian ini 

yaitu ada di usia 17-24 tahun se$banyak 83 re$sponde$n, untuk usia 25-35 

tahun se$banyak 9 re$sponde$n, untuk usia 36-45 se$banyak 3 re$sponde$n dan 

yang le$bih dari 45 tahun te$rdapat 1 re$sponde$n. 

1.13. 4.4. Teknik Analisis Data  

4.4.1 Analisis Statistik Deskriptif 

  Me$nge$tahui Gambaran se$tiap variabe$l, te$rmasuk nilai te$rtinggi (max), 

dan te$re$ndah (min), nilai rata-rata (me$an), standar de$viasi, dan nilai me$dian, 

adalah tujuan dari analisis statistik de$skriptif Inovasi Produk (X1), Brand 

Ambassador (X2) dan Viral Marke$ting (3) me$rupakan faktor faktor yang 

dipe$rtimbangkan dalam pe$ne$litian ini, be$rikut hasil uji data: 

Tabel 4. 7 Analisis Statistik Deskriptif 

  

Statistic 

Valid IP BA VM Ke$putusan Pe$mbe$lian 

 

N 

Valid 

Missing 

96 96 96 96 

0 0 0 0 

Me$an  23,90 20,73 20,52 24,73 

Std. De$viation 3,187 2,511 2,471 3,317 

Minimum 13 15 15 13 

Maximum 30 25 25 30 

       Sumbe$r : Data Diolah 2025 
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  Dalam pe$ne$litian ini, Pe$nje$lasan be$rikut dapat digunakan untuk 

me$mpe$rkirakan nilai te$rtinggih, te$re$ndah, nilai rata-rata (me$an), standar 

de$viasi, dan nilai me$dian be$rdasarkan hasil analisis de$skriptif diatas :  

1. Inovasi Produk Variabe$l  

Inde$pe$nde$n te$rdapat e$nam ite$m pe$rtanyaan yang me$ncakup sudut pandang 

masing-masing re$sponde$n me$nge$nai Inovasi Produk. Variabe$l Inovasi  

Produk me$mpunyai nilai me$an se$be$sar 23,90 yang me$nunjukkan bahwa 

mayoritas re$sponde$n me$njawab positif atau se$tuju pada variabe$l ini,  standar 

de$viasi se$be$sar 3,187 yang dike$tahui jauh le$bih ke$cil dari nilai me$an yang 

be$rarti dapat dikatakan baik atau dapat dikatakan ke$tika nilai standart de$viasi 

se$makin ke$cil maka se$makin se$rupa nilai pada ite$m atau se$makin akurat 

de$ngan me$an, se$lanjutnya dike$tahui nilai te$re$ndah se$be$sar 13, dan nilai 

te$rtinggi se$be$sar 30, se$suai de$ngan hasil analisis statistic de$skriptif.  

2. Brand Ambassador Variabe$l  

Inde$pe$nde$n Brand Ambassadorte$rdiri dari 5 butir pe$rtanyaan de$ngan 

jawaban masing-masing dari re$sponde$n. Analisis de$skriptif me$miliki hasil 

yaitu pada variabe$l Brand Ambassador me$nunjukan me$an se$be$sar 20,73 yang 

me$nunjukkan bahwa mayoritas re$sponde$n me$njawab positif atau se$tuju pada 

variabe$l ini, Standar De$viasi se$be$sar 2,511 yang dike$tahui jauh le$bih ke$cil 

dari nilai me$an yang be$rarti dapat dikatakan baik atau dapat dikatakan ke$tika 

nilai standart de$viasi se$makin ke$cil maka se$makin se$rupa nilai pada ite$m atau 

se$makin akurat de$ngan me$an, se$lanjutnya nilai te$re$ndah se$be$sar 15 dan Nilai 

te$rtinggi se$be$sar 25.  

4. Viral Marke$ting 

Inde$pe$nde$n Viral Marke$ting te$rdiri dari 5 butir pe$rtanyaan de$ngan jawaban 

masing-masing dari re$sponde$n. Analisis de$skriptif me$miliki hasil yaitu pada 

variabe$l Brand Ambassador me$nunjukan me$an se$be$sar 20,52 yang 

me$nunjukkan bahwa mayoritas re$sponde$n me$njawab positif atau se$tuju 

pada variabe$l ini, Standar De$viasi se$be$sar 2,471 yang dike$tahui jauh le$bih 

ke$cil dari nilai me$an yang be$rarti dapat dikatakan baik atau dapat dikatakan 

ke$tika nilai standart de$viasi se$makin ke$cil maka se$makin se$rupa nilai pada 
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ite$m atau se$makin akurat de$ngan me$an, se$lanjutnya nilai te$re$ndah se$be$sar 

15 dan Nilai te$rtinggi se$be$sar 25.  

4. Ke$putusan Pe$mbe$lian 

 Variabe$l yang te$rgantung e$nam ite$m pe$rtanyaan de$ngan pe$ndapat masing-

masing re$sponde$n te$rdiri dari pe$ngguna siste$m informasi akuntansi. Variabe$l 

pe$nggunaan siste$m informasi akuntansi me$mpunyai nilai me$an se$be$sar 24,73 

yang me$nunjukkan bahwa mayoritas re$sponde$n me$njawab positif atau se$tuju 

pada variabe$l ini, standar de$viasi se$be$sar 3,317 yang dike$tahui jauh le$bih 

ke$cil dari nilai me$an yang be$rarti dapat dikatakan baik atau dapat dikatakan 

ke$tika nilai standart de$viasi se$makin ke$cil maka se$makin se$rupa nilai pada 

ite$m atau se$makin akurat de$ngan me$an, se$lanjutnya, nilai te$re$ndah se$be$sar 

13, nilai te$rtinggi se$be$sar 30. Se$suai de$ngan hasil analisis de$skriptif. 

1.14. 4.5 Analisa Data  

  4.5.1 Uji Validitas Data  

Se$tiap ite$m pe$rtanyaan yang be$rkaitan de$ngan variabe$l pe$ne$litian 

me$njalani uji validitas. Se$tiap ite$m dalam kue$sione$r harus divalidasi 

dalam uji ini. Pe$rtanyaan dianggap valid jika dapat me$mbe$rikan 

tanggapan te$rhadap pe$rtanyaan yang ingin diukur ole$h pe$ne$liti. Jika uji 

validitas me$me$nuhi krite$ria rhitung > rtabe$l, yang me$nunjukkan bahwa 

ada kore$lasi antara variabe$l yang digunakan dalam pe$ne$litian, maka 

pe$ne$litian ini dianggap valid. Nilai rtabe$l pada taraf signifikansi 0,05 atau 

5% dapat dihitung de$ngan me$nggunakan jumlah N atau 96 re$sponde$n, 

yang me$nghasilkan nilai rtabe$l se$be$sar 0,168. Tabe$l be$rikut me$nunjukkan 

hasil uji validitas pe$ne$litian: 

Tabel 4. 8 Uji Validitas 

 

Variabe$l  R hitung Sig Ke$te$rangan 

Inovasi Produk (X1) 

Pe$rtanyaan 1 0,660 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,689 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,650 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,584 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,748 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 6 0,746 0.00 Valid 

Brand Ambassador (X2) 
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Pe$rtanyaan 1 0,675 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,789 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,760 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,746 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,736 0.00 Valid 

Viral Marke$ting (X3) 

Pe$rtanyaan 1 0,749 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,653 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,737 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,679 0.00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,803 0.00 Valid 

Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y) 

Pe$rtanyaan 1 0,715 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 2 0,778 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 3 0,743 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 4 0,796 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 5 0,806 0,00 Valid 

Pe$rtanyaan 6 0,794 0,00 Valid 

1.15.  

Pada tabe$l 4.9 hasil uji validitas dapat dilihat bahwa tiap butir pe$rtanyaan 

dari variabe$l Inovasi Produk, Brand  Ambassador, Viral Marke$ting dan 

Ke$putusan Pe$mbe$lian dinyatakan valid kare$na se$tiap ite$m pe$rtanyaan dike$tahui 

nilai rhitung > dari rtabe$l dan nilai signifikansinya <0,05 yang ditunjukkan pada 

pe$rtanyaan pada variabe$l inde$pe$nde$nt 1 (X1) pada butir 1 rhitung se$be$sar 0,660, 

pe$rtanyaan pada butir 2 rhitung se$be$sar 0,689, pe$rtanyaan pada butir 3 rhitung 

se$be$sar 0,650, pe$rtanyaan pada butir 4 rhitung se$be$sar 0,584, pe$rtanyaan pada 

butir 5 rhitung se$be$sar 0,748 dan pe$rtanyaan pada butir ke$ 6 rhitung se$be$sar 

0,746. Dari se$mua butir pe$rtanyaan pada variabe$l X1 rhitung le$bih be$sar dari 

pada rtabe$l yaitu 0,1966. Se$lanjutnya pe$rtanyaan pada variabe$l inde$pe$nde$nt ke$ 

2 atau (X2) pada pe$rtanyaan butir 1 me$nunjukkan bahwa rhitung se$be$sar 0,675, 

pada butir ke$ 2 rhitung se$be$sar 0,789, pe$rtanyaan butir ke$ 3 rhitung se$be$sar 

0,760, dan nilai rhitung pada pe$rtanyaan butir ke$ 4 se$be$sar 0,746 dan nilai 

rhitung pada pe$rtanyaan butir ke$ 5 se$be$sar 0,736 hasil ini me$nujukan bahwa 

rhitung dari masing masing butir pe$rtanyaan le$bih be$sar dari rtabe$l yaitu se$be$sar 

0,1966 se$hingga dapat dinyatakan Valid. Se$lanjutnya pe$rtanyaan pada variabe$l 

inde$pe$nde$nt ke$ 3 atau (X3) pada pe$rtanyaan butir 1 me$nunjukkan bahwa 

rhitung se$be$sar 0,749, pada butir ke$ 2 rhitung se$be$sar 0,653, pe$rtanyaan butir 

ke$ 3 rhitung se$be$sar 0,737, dan nilai rhitung pada pe$rtanyaan butir ke$ 4 se$be$sar 

0,679 dan nilai rhitung pada pe$rtanyaan butir ke$ 5 se$be$sar 0,803 hasil ini 
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me$nujukan bahwa rhitung dari masing masing butir pe$rtanyaan le$bih be$sar dari 

rtabe$l yaitu se$be$sar 0,1966 se$hingga dapat dinyatakan Valid. Ke$mudian pada 

butir pe$rtanyaan variabe$l de$pe$nde$n pe$ne$litian ini atau variabe$l Y me$nunjukkan 

pada pe$rtanyaan butir 1 rhitung se$be$sar 0,715, pe$rtanyaan butir 2 rhitung 

se$be$sar 0,778, pe$rtanyaan pada butir 3 rhitung se$be$sar 0,743, pe$rtanyaan pada 

butir 4 rhitung se$be$sar 0,796 pe$rtanyaan pada butir 5 rhitung se$be$sar 0,806 dan 

pe$rtanyaan pada butir ke$ 6 rhitung se$be$sar 0,794 dari nilai rhitung ke$ e$mpat 

butir pe$rtanyaan pada variabe$l Y le$bih be$sar dari rtabe$l 0,1966 maka butir 

pe$rtanyaan pada kue$sione$r ini dinyatakan valid. 

4.5.2 Uji Reliabilitas 

Tujuan dari uji re$liabilitas ini adalah untuk me$ngukur kue$sione$r yang 

me$nunjukkan varians konstruktif. Ke$tika jawaban atau pe$rtanyaan re$sponde$n 

dari suatu pe$rtanyaan konsiste$n atau konsiste$n de$ngan jawaban dari satu 

jawaban ke$ jawaban lainnya, itu dikatakan re$liabe$l. Se$te$lah pe$ngukuran se$le$sai, 

data digunakan untuk me$nge$valuasi atau me$nghitung hubungan antara jawaban 

pe$rtanyaan. Dalam pe$ne$litian ini, pe$nde$katan Cronbach's Alpha digunakan 

untuk me$nguji re$liabilitas dan me$nilai kore$lasi antara jawaban re$sponde$n 

te$rhadap pe$rtanyaan. Skala yang dibuat dan se$mua variabe$l skala dalam 

kue$sione$r dihubungkan de$ngannya se$bagai acuan. Suatu kue$sione$r dianggap 

re$liabe$l jika Cronbach's Alphanya le$bih dari 0,60. Hasil uji re$liabilitas 

pe$ne$litian ini disajikan dalam tabe$l be$rikut: 

Tabel 4. 9 Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Critical 

Value 

Keterangan 

Inovasi Produk (X1) 0,767 0,6 Re$liabe$l 

Brand Ambassador (X2) 0,796 0,6 Re$liabe$l 

Viral Marke$ting (X3) 0,774 0,6 Re$liabe$l 

Ke$putusan Pe$mbe$lian (Y) 0,864 0,6 Re$liabe$l 

         Sumbe$r : Data Diolah 2025 

  Uji re$liabilitas kue$sione$r me$nghasilkan data yang me$nunjukkan bahwa 

se$luruh ite$m pe$rtanyaan me$mpunyai nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 pada se$tiap 

variabe$lnya. Ditunjukkan variabe$l inovasi produk nilai Cronbach’s Alpha se$be$sar 
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0,767 yang artinya le$bih be$sar dari 0,60 be$gitu pula nilai Cronbach’s Alpha pada 

variabe$l Brand Ambassador se$be$sar 0,796, nilai Cronbach’s Alpha pada variabe$l 

Viral Marke$ting se$be$sar 0,774 dan pada variabe$l Ke$putusan Pe$mbe$lian se$be$sar 

0,864 dari nilai ini me$nunjukan > 0,60. Maka, dapat disimpulkan bahwa se$luruh 

kue$sione$r yang se$bar dan diisi ole$h re$sponde$n dalam pe$ne$litian ini re$liabe$l atau 

dapat dilaksanakan se$bagai alat pe$ngumpul data. 

1.16.  4.6 Uji Asumsi Klasik 

  Uji asumsi klasik dilaksanakan untuk me$nguji ke$be$naran data yang 

ke$mudian akan dianalisis hasilnya. Uji asumsi klasik juga digunakan untuk 

me$nge$tahui apakah re$gre$si line$ar me$miliki pe$rmasalahan asumsi klasik 

de$ngan pe$me$riksaan yang dise$but “uji asumsi klasik”. Pe$ngujian ini 

be$rtujuan me$nde$te$ksi adanya pe$langgaran asumsi dasar yang dapat 

me$ngakibatkan bias dalam e$stimasi parame$te$r dan me$nurunkan akurasi 

mode$l re$gre$si. 

4.6.1 Uji Normalitas  

Uji Normalitas dilaksanakan supaya me$nge$tahui apakah nilai re$sidu 

be$rdistribusi normal atau tidak. Ijka uji Kolmogrov-Smirnov me$mbe$rikan 

hasil signifikan > 0,05 maka data dianggap normal. Pe$ne$litian ini me$miliki 

hasil uji normalitas yang dapat dilihat se$bagai be$rikut : 

Tabel 4. 10 Uji Normalitas 

 

 

 

        

 

  

Sumbe$r : Outpu SPSS (Data Diolah tahun 2025) 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize$d 

Re$sidual 

N 96 

Normal Parame$te$rsa,b Me$an .0000000 

Std. De$viation 1.71715206 

Most E$xtre$me$ Diffe$re$nce$s Absolute$ .093 

Positive$ .093 

Ne$gative$ -.062 

Te$st Statistic .093 

Asymp. Sig. (2-taile$d) .039c 

a. Te$st distribution is Normal. 

b. Calculate$d from data. 

c. Lillie$fors Significance$ Corre$ction. 
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Be$rdasarkan hasil analisis statistik me$nggunakan Uji One$ Sample$ 

Kolmogorov Smirnov, pe$ne$litian ini me$me$nuhi asumsi normalitas re$sidual. 

Ke$putusan didasarkan pada nilai Asymptotic Significance$ (2-taile$d) yang 

dipe$role$h dari output SPSS. Be$rdasarkan tabe$l 4.7 nilai Asymp. Sign se$be$sar 

0,39. Kare$na 0,39 > 0,05, maka me$ngindikasikan bahwa re$sidual me$me$nuhi 

distribusi normal. 

 

4.6.2 Uji Multikolineritas  

  Uji multikoline$ritas dilakukan untuk me$ngide$ntifikasi adanya kore$lasi 

antara variabe$l inde$pe$nde$n dalam mode$l re$gre$si. Ke$tidakhadiran kore$lasi di 

antara variabe$l inde$pe$nde$n me$nunjukkan bahwa mode$l re$gre$si te$rse$but 

me$miliki kualitas yang baik. Krite$ria untuk me$ne$ntukan tidak te$rjadinya 

multikoline$ritas adalah apabila nilai Variance$ Inflation Factor (VIF) <10 dan 

nilai Tole$rance$ >0,10. Hasil dari  analisis multikoline$ritas dalam pe$ne$litian 

ini disajikan se$bagai be$rikut: 

Tabel 4. 11 Uji Multikolineritas 

Mode$l  Colline$arity Stistics  

  Tole$rance$ VIF 

1 (Constant)   

 Inovasi Produk 0,554 1,806 

 Brand Ambassador 0,508 1,968 

 Viral Marke$ting 0,503 1,990 

       Sumbe$r : Output SPSS (Data Diolah tahun 2025) 

  Be$rdasarkan tabe$l yang disajikan nilai tole$rance$ untuk variabe$l  

Inovasi Produk adalah 0,554 > 0,10, Brand Ambassador adalah 0,508 > 

0,10 dan untuk Viral Marke$ting se$be$sar 0,503 > 0,10. Se$mua nilai 

tole$rance$ ini le$bih dari 0,10 yang me$nunjukkan bahwa tidak te$rdapat 

multikoline$ritas di antara variabe$l-variabe$l inde$pe$nde$n te$rse$but.  

Se$lanjutnya, analisis te$rhadap nilai VIF untuk Inovasi Produk adalah 

1,806, untuk Brand Ambassador adalah 1,968 dan untuk Viral Marke$ting 

adalah 1,990. Se$mua nilai VIF ini be$rada di bawah angka 0,10, yang 

me$ngindikasikan bahwa tidak te$rdapat kore$lasi yang kuat antara variabe$l-
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variabe$l inde$pe$nde$n. De$ngan de$mikian, pe$ne$litian ini dapat dinyatakan 

te$lah me$me$nuhi asumsi multikoline$ritas. 

4.6.2 Heteroskedastisitas 

Uji he$te$roke$dastisitas be$rtujuan untuk me$ngide$ntifikasi adanya 

ke$timpangan varians re$sidual antara satu obse$rvasi de$ngan obse$rvasi 

lainnya dalam mode$l re$gre$si. Apabila nilai signifikan yang dipe$role$h le$bih 

be$sar dari 0,05, maka mode$l re$gre$si line$ar dapat dianggap be$bas dari 

ge$jala he$te$roske$dastisitas. Untuk me$mastikan ada atau tidaknya 

he$te$roske$dastisitas dalam pe$ne$litian ini, analisis dilakukan me$nggunakan 

uji Gle$jse$r se$bagai be$rikut :  

Tabel 4. 12 Uji Heteroskedastisitas 

    

 

 

 

 

 

 

                 Sumbe$r : Data Diolah 2025 

  Be$rdasarkan hasil analisis pada tabe$l di atas, dipe$role$h bahwa 

nilai signifikansi untuk dua variabe$l dalam pe$ne$litian ini le$bih be$sar dari 

0,05. Hal ini me$ngindikasi tidak adanya he$jala he$te$roske$dastisitas dalam 

mode$l re$gre$si yang digunakan. Se$cara le$bih rinci, variabe$l Inovasi Produk 

me$miliki nilai signifikansi se$be$sar 0,325 > 0,05 variabe$l Brand 

Ambassador 0, 571> 0,05 dan variabe$l Viral Marke$ting 0,345  > 0,05 

se$hingga dapat disimpulkan bahwa tidak te$rdapat he$te$roske$dastisitas pada 

se$mua variabe$l.   

  Uji scatte$rplot digunakan dalam pe$ne$litian ini guna untuk 

me$nguji adanya ge$jala he$te$roske$dastisitas dalam pe$ne$litian ini atau tidak 

de$ngan cara me$lihat titik-titik pada grafik di bawah ini, de$ngan 

Coefficientsa 

Mode$l 

Unstandardize$d Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

t Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 4.533 2.323  1.951 .054 

Inovasi Produk -.069 .070 -.108 -.990 .325 

Brand Ambassaor .056 .098 .066 .568 .571 

Viral Marke$ting -.088 .093 -.106 -.948 .345 

a. De$pe$nde$nt Variable$: ABS 
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me$lihatkan hubungan antara re$sidual SRE$SID variabe$l de$pe$nde$n dan 

nilai pre$diksi ZPRE$D: 

Gambar 4. 2 Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

   

Sumbe$r : Data Diolah 2025 

 Titik-titik pada gambar te$rse$but se$cara acak diatas dan dibawah angka 0 

pada sumbu Y, maka te$rbukti tidak te$rjadinya he$te$roske$dastisitas pada 

pe$ne$litian ini. 

1.17. 4.7 Regresi Liniear Berganda  

Uji Analisis re$gre$si line$ar be$rganda me$miliki tujuan guna me$nge$tahui 

bagaimana variabe$l inde$pe$nde$n me$mpe$ngaruhi variable$ de$pe$nde$n. Uji re$gre$si 

line$ar be$rganda me$nghasilkan nilai re$gre$si be$rikut : 

Tabel 4. 13 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Mode$l 

Unstandardize$d Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

t Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 1.255 1.340  .937 .351 

X1 .746 .055 .770 13.452 .000 

X2 .172 .077 .134 2.235 .028 

X3 .105 .077 .081 1.358 .178 

a. De$pe$nde$nt Variable$: Y 

    Sumbe$r : Output SPSS (Diolah tahun 2025) 
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  Be$rdasarkan pada tabe$l 4.14 dapat dike$tahui bahwa hasil uji re$gre$si 

line$ar be$rganda yang me$nde$skripsikan hubungan antara variabe$l Inovasi 

Produk, Brand Ambassador dan Viral Marke$ting dapat dilihat be$rikut ini :  

Y = 2,728 + 0,0,578X1 + 0,224X2 + 0,134 + e$  

Pe$rsamaan re$gre$si line$ar be$rganda dapat dianalisis se$bagai be$rikut :  

1. Konstanta  

Variabe$l Ke$putusan Pe$mbe$lian me$miliki nilai se$be$sar 1,255 apabila  

Inovasi Produk, Brand Ambassador dan Viral Marke$ting (yang 

dipre$se$ntasikan ole$h X1, X2 ,X3 dan Y) tidak me$ngalami pe$rubahan. 

Hal ini dikare$nakan nilai konstanta pada re$gre$si ini me$miliki nilai positif 

se$be$sar 1,255. 

2. Inovasi Produk (X1) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow 

 Koe$fisie$n re$gre$si didalam variabe$l Inovasi  Produk se$be$sar 0,746 atau 

se$be$sar 74,6% de$ngan nilai koe$fisie$n re$gre$si positif. Hal ini 

me$nunjukkan bahwa pe$ngaruh Inovasi Produk (X1) te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian Skincare$ MS Glow be$rsifat se$arah, artinya ke$naikan se$be$sar 

1% akan me$ngakibatkan ke$naikan ke$putusan pe$mbe$lian se$be$sar 0,746 

atau 74,6% ke$mudian juga te$rjadi be$rbalik jika Inovasi Produk me$nurun 

maka ke$putusan pe$mbe$lian juga turun se$be$sar 0,746.  

3. Brand Ambassador (X2) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ MS 

Glow 

De$ngan nilai koe$fisie$n re$gre$si positif se$be$sar 0,172 atau 17,2% maka 

variabe$l Brand Ambassador me$mpunyai koe$fisie$n re$gre$si. Hal ini 

me$nunjukkan adanya hubunggan satu arah antara Brand Ambassador 

(X2) de$ngan ke$putusan pe$mbe$lian , artinya ke$naikan se$be$sar 1% akan 

me$ngakibatkan ke$naikan pe$nggunaan siste$m informasi akuntansi 

se$be$sar 0,172 atau 17,2% ke$mudian juga te$rjadi be$rbalik Brand 

Ambassador me$nurun se$hinggga ke$putusan pe$mbe$lian juga turun 

se$be$sar 0,172.  

4. Viral Marke$ting (X3) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ MS 

Glow 

De$ngan nilai koe$fisie$n re$gre$si positif se$be$sar 0,105 atau 10,5% maka 

variabe$l Viral Marke$ting me$mpunyai koe$fisie$n re$gre$si. Hal ini 

me$nunjukkan adanya hubunggan satu arah antara Viral Marke$ting (X3) 
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de$ngan ke$putusan pe$mbe$lian , artinya ke$naikan se$be$sar 1% akan 

me$ngakibatkan ke$naikan pe$nggunaan siste$m informasi akuntansi 

se$be$sar 0,105 atau 10,5% ke$mudian juga te$rjadi be$rbalik Viral 

Marke$ting me$nurun se$hinggga ke$putusan pe$mbe$lian juga turun se$be$sar 

0,105. 

1.18. 4.8 Uji Hipotesis 

4.8.1 Uji Parsial (Uji T) 

Uji t ditujukan untuk me$nguji masing-masing variabe$l inde$pe$nde$n yaitu 

apabila  Inovasi Produk, Brand Ambassador dan Viral Marke$ting dapat 

me$mbe$ri pe$ngaruh te$rdapat variabe$l de$pe$nde$n yaitu ke$putusan 

pe$mbe$lian. De$ngan me$mbandingkan nilai thitung de$ngan ttabe$l se$rta nilai 

signifikan se$be$sar 5%, dan pada pe$ne$litian ini de$ngan jumlah sampe$l 96 

me$nghasilkan thitung se$be$sar 1,689. uji T me$miliki krite$ria se$bagai be$rikut : 

a. Ke$tika nilai signifikansi le$bih dari 0,05 dan thitung> ttabe$l dapat dikatakan 

bahwa variabe$l inde$pe$nde$nt te$rdapat pe$ngaruh te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n atau Hipote$sis (H0) dite$rima.  

b. Ke$tika nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan thitung< ttabe$l dapat dikatakan 

bahwa variabe$l inde$pe$nde$n tidak me$miliki pe$ngaruh te$rhadap variabe$l 

de$pe$nde$n atau Hipote$sis (H0) ditolak. 

Tabel 4. 14 Uji T 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbe$r : Data Diolah tahun 2025 

 

Hipote$sis yang dapat dije$laskan dari tabe$l 4.14 adalah se$bagai be$rikut:  

a. Pe$ngaruh variabe$l Inovasi Produk (X1) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) Me$nggunakan mode$l re$gre$si uji t (parsial) dapat dilihat dari nilai 

Coefficientsa 

Mode$l 

Unstandardize$d Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

t Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 1.255 1.340  .937 .351 

X1 .746 .055 .770 13.452 .000 

X2 .172 .077 .134 2.235 .028 

X3 .105 .077 .081 1.358 .178 

a. De$pe$nde$nt Variable$: Y 
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signifikansi (X1) se$be$sar 0,000 < 0,05 ke$mudian dari hasil pe$rbandingan 

nilai ttabe$l se$be$sar 1,689. Se$hingga dapat dilihat dari nilai thitung yang le$bih 

be$sar dari ttabe$l (13,452 > 1,689), maka variabe$l Inovasi Produk 

be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. 

Inovasi produk bisa memperkuat sikap konsumen terhadap produk. 

Produk yang inovatif membuat konsumen menilai produk tersebut lebih 

menarik, bermanfaat, dan bernilai sehingga membentuk sikap positif 

terhadap keputusan untuk membeli. Ole$h kare$na itu hipote$sis diterima. 

b. Pe$ngaruh variabe$l Brand Ambassador (X2) te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian (Y) Me$nggunakan mode$l re$gre$si uji t (parsial) dapat dilihat 

dari nilai signifikansi (X2) se$be$sar 0,028 < 0,05 ke$mudian dari hasil 

pe$rbandingan nilai ttabe$l se$be$sar 2,235. Se$hingga dapat dilihat dari nilai 

thitung yang le$bih be$sar dari ttabe$l (2,235 > 1,689), maka variabe$l Brand 

Ambassdador be$rpe$ngaruh positif signifikan te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian. Brand Ambassador berperan dalam membentuk norma 

subjektif konsumen, yaitu norma sosial yang memengaruhi keputusan 

individu untuk membeli produk. Brand Ambassador, sebagai figur publik 

yang berpengaruh, dapat meningkatkan tekanan sosial positif terhadap 

konsumen, sehingga memperkuat niat dan mendorong terjadinya perilaku 

pembelian. Ole$h kare$na itu hipote$sis diterima. 

c. Pe$ngaruh variabe$l Viral Marke$ting (X3) te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

(Y) Me$nggunakan mode$l re$gre$si uji t (parsial) dapat dilihat dari nilai 

signifikansi (X3) se$be$sar 0,178< 0,05 ke$mudian dari hasil pe$rbandingan 

nilai ttabe$l se$be$sar 1,689. Se$hingga dapat dilihat dari nilai thitung yang le$bih 

be$sar dari ttabe$l (1,358 > 1,689), maka dapat disimpulkan variabe$l Viral 

Marke$ting tidak be$rpe$ngaruh positif signifikan te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian. Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi viral marketing 

yang diterapkan belum secara efektif memengaruhi pembentukan norma 

subjektif maupun  persepsi kontrol perilaku yang diperlukan untuk 

mendorong niat serta perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

meskipun viral marketing dapat meningkatkan visibilitas merek, dalam 

konteks penelitian ini, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

konsumen masih belum optimal. Ole$h kare$na itu hipote$sis ditolak. 
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4.8.2 Uji Simultan (Uji F) 

 Tabel 4. 15 Uji  F 

 

 

 

 Sumbe$r : Output SPSS (Diolah tahun 2025) 

 Nilai signifikan mode$l re$gre$si simultan yaitu se$be$sar 0,000 kurang dari 

0,05 atau 0,000 < 0,05 dan dipe$role$h  nilai F hitung se$be$sar 140,352, nilainya 

140,352 > 2,699. Dapat dikatakan bahwa variabe$l inde$pe$nde$n Inovasi Produk, 

Brand Ambassador dan Viral Marke$ting se$cara simultan be$rpe$ngaruh positif 

dan signifikan te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n yaitu Ke$putusan Pe$mbe$lian. 

4.8.3 Koefisien Determinasis 

  Koe$fisie$n de$te$rminasi dapat me$nggambarkan se$jauh mana variabe$l 

inde$pe$nde$n mampu me$nje$laskan variabe$l de$pe$nde$n. Be$rikut tabe$l koe$fisie$n 

de$te$rminasi pe$ne$litian ini: 

Tabel 4. 16 Koefisien Determinasi  

Model Summary 

Mode$l R R Square$ 

Adjuste$d R 

Square$ 

Std. E$rror of the$ 

E$stimate$ 

1 .906a .821 .815 1.32886 

a. Pre$dictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

           Sumbe$r : Output SPSS ( Diolah tahun 2025) 

 

Pada nilai Adjuste$d R Square$ se$be$sar 81,5% yang te$rte$ra pada nilai koe$fisie$n 

de$te$rminan, Be$rdasarkan hasil te$rse$but, 81,5% pe$nje$lasan bahwa ke$putusan 

pe$mbe$lian dapat dikaitkan de$ngan Inovasi Produk, Brand Ambassador dan 

Viral Marke$ting, se$dangkan sisanya 18,5% dite$ntukan ole$h faktor lain. 

ANOVAa 

Mode$l Sum of Square$s df Me$an Square$ F Sig. 

1 Re$gre$ssion 743.529 3 247.843 140.352 .000b 

Re$sidual 162.460 92 1.766   

Total 905.990 95    

a. De$pe$nde$nt Variable$: Y 

b. Pre$dictors: (Constant), X3, X1, X2 
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1.19. 4.9 Pembahasan Penelitian 

 Pe$ngumpulan data dalam pe$ne$litian ini, se$banyak 100 re$sponde$n di Kota 

Se$marang yang te$lah be$rpartisipasi. Variabe$l de$pe$nde$nnya adalah Ke$putusan 

Pe$mbe$lian, se$dangkan variabe$l inde$pe$nde$nt pe$ne$litian ini yaitu inovasi  produk, 

brand ambassador dan viral marke$ting. se$mua kue$sione$r yang dikirimkan ke$pada 

100 re$sponde$n dikatakan valid be$rdasarkan hasil uji validitas kare$na r hitung > r 

tabe$l. Be$rdasarkan uji re$liabilitas, hasil pe$ne$litian dapat dikatakan re$liabe$l ke$tika 

nilai Cronbach’s alpha le$bih dari 0,60.  

Me$nurut R square$ pe$ne$litian ini, yaitu se$be$sar 81,5%, inovasi produk, brand 

ambassador dan viral marke$ting te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian me$mbe$rikan 

pe$ngaruh se$be$sar 81,5% dari 100%, de$ngan 18,5% sisanya dipe$ngaruhi ole$h 

variabe$l lain yang be$lum dite$liti. Pe$rsamaan re$gre$si yang me$mpunyai nilai 

konstanta se$be$sar 2,728 adalah Y = 2,728 + 0,578X1 + 0,224X2 + 0,134X3 e$ yang 

me$rupakan hasil uji analisis re$gre$si be$rganda. Hal ini dapat diartikan se$bagai 

be$rikut be$rdasarkan te$muan pe$rhitungan dan analisis yang dilaksanakan 

me$nggunakan SPSS ve$rsi 29.0: 

1.20. 4.9.1 Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Skincare MS Glow 

Hipote$sis pe$rtama (H1). Be$rdasarkan hipote$sis pe$rtama pada pe$ne$litian ini yaitu 

Inovasi  Produk te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian me$nunjukan arah hubungan yang 

positif dapat dilihat pada uji t parsial yang me$nunjukan bahwa nilai thitung le$bih be$sar 

dari ttabe$l yaitu 13,453 >1.689 dan me$miliki nilai signifikansi yang le$bih dari 0,05 yaitu 

0,000 maka H1 diterima Se$hingga dapat disimpulkan hasil dari pe$ne$litian ini Inovasi 

Produk be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Hal ini 

se$suai de$ngan hipote$sis awal yang me$nyatakan bahwa Inovasi Produk be$rpe$ngaruh 

positif se$cara signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Hasil pe$ne$litian ini se$jalan 

de$ngan pe$ne$litian yang dilakukan ole$h adanya hubungan positif antara te$lah dilakukan 

ole$h De$va Rosa e$t al.132 me$nyatakan bahwa Inovasi produk be$rpe$ngaruh signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Skincare$. Se$jalan juga de$ngan pe$ne$litian Wanda 

                                                             
132 De$va Rosa Violita, Haryanto R. Djatola, and Nurhadi Nurhadi, “Pe$ngaruh Inovasi produk Dan Brand 

Image$ Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Produk Skincare$ Scarle$tt Di Kota Palu The$ Influe$nce$ of Product 

Innovation and Brand Image$ on Purchasing De$cisions for Scarle$tt Skincare$ Products in Palu City,” Jurnal 

Kolaboratif Sains 7, no. 2 (2024): 861–66. 
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Hamidah e$t al.133 me$nyatakan bahwa inovasi be$rpe$ngaruh positif dan signifikan pada 

ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian yang dilakukan Syahirra Mayang e$t al.134 me$nyatakan 

bahwa Inovasi produk be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian.  

4.9.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Skincare MS Glow 

Hipote$sis pe$rtama (H2). Be$rdasarkan hipote$sis ke$dua pada pe$ne$litian ini yaitu 

Brand Ambassador te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian me$nunjukan arah hubungan yang 

positif dapat dilihat pada uji t parsial yang me$nunjukan bahwa nilai thitung le$bih be$sar 

dari ttabe$l yaitu 2,235 >1.689 dan me$miliki nilai signifikansi yang le$bih dari 0,05 yaitu 

0,028 maka H2 diterima Se$hingga dapat disimpulkan hasil dari pe$ne$litian ini Brand 

Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Hal ini 

se$suai de$ngan hipote$sis awal yang me$nyatakan bahwa Brand Ambassador be$rpe$ngaruh 

positif se$cara signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Hasil pe$ne$litian ini se$jalan 

de$ngan pe$ne$litian yang dilakukan ole$h adanya hubungan positif antara te$lah dilakukan 

ole$h Je$ssica Tanuwijaya e$t al.135 me$nyatakan bahwa Brand Ambassador me$miliki 

pe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ Some$thinc. 

Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Irawan Anggi e$t al.136 me$nyatakan bahwa Viral 

Marke$ting be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian.  Be$rdasarkan pe$ne$litian 

yang dilakukan Putri Re$gita e$t al.137 bahwa Brand Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Dari pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Nafilatul 

H. at al.138 bahwa Brand Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te $rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian yang dilakukan  ole $h Margare$tha e$t al.139 bahwa 

Brand Ambassador be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te $rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian.  

                                                             
133 Sichoongwe$, “JOURNAL OF MANAGE$ME$NT Small and Me$dium E$nte$rprise$s (SME$’s) Vol 16, No. 

3, Nove$mbe$r 2023, P483-494 Kiru Sichoongwe$.” 
134 Maharani, “INTE$RVE$NING.” 
135 Tanuwijaya and Mulyandi, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Turbo Marke$ting Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Skincare$ Some$thinc.” 
136 Irawan and Misbach, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan E$ndorse$r Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

De$ngan Brand Aware$ne$ss Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning.” 
137 Sari, He$ndayana, and Wijayanti, “Pe$ngaruh Social Me$dia Marke$ting, Brand Ambassador Dan 

Bundling Product Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Pada Produk Ms Glow Di Be$kasi Utara.” 
138 Nafilatul Hikmah, Citra Savitri, and Syifa Pramudita Faddila, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Re$fal 

Hady Dan Viral Marke$ting Pada Akun Tiktok @Avoskinbe$auty Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian Skincare$ 

Avoskin,” Manage$me$nt Studie$s and E$ntre$pre$ne$urship Journal 5, no. 2 (2024): 6395–6408, 

http://journal.yrpipku.com/inde$x.php/mse$j. 
139 Margare$tha Olivia Putri and Sri E$kanti Sabardini, “Pe$ngaruh Brand Ambassador Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian De$ngan Citra Me$re$k Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning (Kasus Produk Skincare$ White$lab Pada Masyarakat 

Di Yogyakarta),” Cakrawangsa Bisnis 4, no. 1 (2023): 1–10. 
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4.9.3 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Skincare MS Glow 

Hipote$sis pe$rtama (H3). Be$rdasarkan hipote$sis ke$dua pada pe$ne$litian ini yaitu 

Viral Marketing te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian me$nunjukan arah hubungan yang 

positif dapat dilihat pada uji t parsial yang me$nunjukan bahwa nilai thitung le$bih kecil 

dari ttabe$l yaitu 1,358>1.689 dan me$miliki nilai signifikansi yang le$bih dari 0,05 yaitu 

0,175 maka H3 ditolak. Karena Viral Marketing tidak menunjukkan efektivitas 

keberlanjutan. Ternyata masyarakat Kota Semarang tidak begitu tertarrik dengan Viral 

Marketing dalam membeli produk, sementara berbeda dengan tempat lain. Se$hingga 

dapat disimpulkan hasil dari pe$ne$litian ini Viral Marke$ting be$rpe$ngaruh ne$gatif dan 

tidak signifikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian. Hal ini tidak se$suai de$ngan hipote$sis 

awal yang me$nyatakan bahwa Viral Marke$ting be$rpe$ngaruh positif te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian. Hasil pe$ne$litian ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian yang dilakukan oleh me$nurut 

Puji Le$stari e$t al.140 be$rpe$ndapat bahwa Viral Marke$ting tidak be$rpe$ngaruh signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
140 Puji Le$stari E $ka Putri, “Pe$ngaruh Viral Marke$ting Dan Social Me$dia Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$lian 

Pada Tokope$dia Me$lalui E $le$ctronic Word of Mouth Se$bagai Variabe$l Inte$rve$ning (Studi Pada Mahasiswa 

STIE $SIA Surabaya),” Jurnal Ilmu Dan Rise$t Manaje$me$n 11, no. 10 (2022): 1–16. 
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BAB V 

PENUTUP 

1.21. 5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai Pengaruh 

Inovasi Produk, Brand Ambassador dan Viral Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Skincare MS Glow (Studi Kasus Masyarakat di Kota Semarang), maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  

1. Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel Inovasi Produk  berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan dengan niai thitung 

sebesar 13,453 dengan nilai signifikan sebesar 0,000. Inovasi produk bisa 

memperkuat sikap konsumen terhadap produk. Produk yang inovatif membuat 

konsumen menilai produk tersebut lebih menarik, bermanfaat, dan bernilai 

sehingga membentuk sikap positif terhadap keputusan untuk membeli. 

2. Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel Brand Ambassador berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan dengan nilai thitung 

sebesar 2,235 dengan nilai signifikansi 0,028. Artinya Brand Ambassador 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Brand Ambassador berperan dalam 

membentuk norma subjektif konsumen, yaitu norma sosial yang memengaruhi 

keputusan individu untuk membeli produk. Brand Ambassador, sebagai figur 

publik yang berpengaruh, dapat meningkatkan tekanan sosial positif terhadap 

konsumen, sehingga memperkuat niat dan mendorong terjadinya perilaku 

pembelian. 

3. Hasil dari uji T (parsial), diketahui variabel Viral Marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan dengan nilai thitung 

sebesar 1,358 dengan nilai signifikansi 0,178. Artinya Viral Marketing tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi viral marketing yang diterapkan belum secara efektif memengaruhi 

pembentukan norma subjektif maupun  persepsi kontrol perilaku yang diperlukan 

untuk mendorong niat serta perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, 

meskipun viral marketing dapat meningkatkan visibilitas merek, dalam konteks 

penelitian ini, pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen masih 

belum optimal. 
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1.22. 5.2 Saran 

Berdasarkan pada hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan 

diatas, oleh karena itu perlu adanya saran untuk penelitian selanjutnya. 

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memberikan beberapa saran untuk 

dipertimbangkan sebagai berikut :  

1. Hasil penelitian ini dapat dijadikan evaluasi atau masukan bagi produsen untuk 

terus mempromosikan produk dan mengupdate perkembangan yang dilakukan Ms 

Glow dengan menggunakan viral marketing agar hasil lebih maksimal dan produk 

Ms Glow bisa berkembang lebih pesat lagi. Kemudian diharapkan   bagi 

pengusaha Skincare untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 

meningkatkan penjualan produk Skincare, bagi content creator dapat merancang 

strategi yang lebih efektif dalam memperkenalkan produk dan merupakan bagian 

dari pemasaran, dan bagi beauty influencer dapat meningkatkan kredibelitas 

mereka di mata audiens. 

2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel lain dan dapat 

mengungkap faktor-fator yang mempengaruhi keputusan pembelian diluar 

variabel yang diteliti pada penelitian ini. 

3. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian, bukan hanya 

produk Ms Glow saja mungkin produk yang lain. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

  Berdasarkan pada penjelasan dalam temuan penelitian, pembahasan, dan 

kesimpulan pada bab-bab sebelumnya, berikut ini saran yang dapat peneliti 

sampaikan: 

1. Peneliti hanya fokus pada produk Skincare Ms Glow saja.  

2. Peneliti hanya fokus terhadap pengaruh inovasi produk, brand ambassador dan 

viral marketing terhadap keputusan pembelian Skincare  Ms Glow dan masih 

belum bisa mengungkap secara keseluruhan faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian produk Ms Glow.  

3. Metode pengumpulan data yang berupa penyebaran kuesioner kepada responden 

terdapat kemungkinan bahwa adanya data yang bias. 
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LAMPIRAN 

DATA RESPONDEN 

 

KUESIONER 

PENGARUH INOVASI PRODUK, BRAND AMBASSADOR DAN VIRAL 

MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SKINCARE MS GLOW 

( Studi Kasus Pada Masyarakat di Kota Semarang) 

Assalamu’alaikum Wr Wb 

Dengan Hormat, 

Saya Naila Faza mahasiswa Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian ilmiah 

(skripsi) yang berjudul ”Pengaruh Inovasi Produk, Brand ambassador dan Viral marketing 

Terhadap Keputusan Pembelian Skincare MS Glow (Studi Kasus Pada  Masyarakat Di Kota 

Semarang)”.  

Sehubung dengan hal tersebut, saya bermaksud untuk meminta kesediaan anda untuk 

menjadi responden dengan mengisi kuesioner ini. Seluruh data yang anda berikan akan bersifat 

rahasia dan hanya akan digunakan untuk kepentingan penelitian. Atas seluruh waktu dan 

kerjasamanya yang telah anda berikan saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb 

Hormat Saya 

 

 

 

Naila Faza 
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A. DATA RESPONDEN 

 Mohon dengan hormat kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjawab pertanyaan ini 

dan memberi tanda checklist (√) pada kolom yang tersedia: 

1. Nama Lengkap 

2. Jenis Kelamin 

[ ] Laki-laki 

[ ] Perempuan 

3. Usia 

[ ] 17-24 tahun 

[ ] 25-35 tahun 

[ ] 36-45 tahun 

[ ] Di atas 45 tahun 

3. Pekerjaan 

[ ] Mahasiswa/Pelajar 

[ ] Karyawan  

[ ] Wirausaha 

[ ] PNS 

[ ] Lainnya. 

4. Apakah anda saat ini sedang berdomisili di Kota Semarang? 

[ ] Iya 

[ ] Tidak 

5. Apakah anda pernah melakukan pembelian skincare MS Glow? 

[ ] Iya 

[ ] Tidak 

B. PETUNJUK PENGISIAN 

Berikanlah tanda checklist (√) pada kolom anda pilih sesuai keadaan yang sebenarnya, 

dengan alternatif jawaban sebagai berikut: 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju 

KS : Kurang Setuju 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 
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No. PERTANYAAN SS S KS TS STS 

 Inovasi Produk      

1 MS Glow selalu memperbarui desain 

kemasan produk skincare sehingga lebih 

menarik. 

     

2 
Saya merasa puas dengan desain kemasan 

produk skincare MS Glow.      

3 
MS Glow selalu memperkenalkan inovasi 

teknologi produk skincare yang dibuat.      

4 
MS Glow telah memperkenalkan inovasi 

pelayanan untuk menjangkau konsumen 

melalui agen, marketplace, event, dll. 

     

5 
MS Glow senantiasa menciptakan produk-

produk skicare baru.      

6 
MS Glow senantiasa memodifikasi produk-

produk lama.      

 
Brand ambassador 

     

1 Saya merasa brand ambassador yang 

digunakan MS Glow populer di kalangan 

masyarakat dan mempresentasikan MS 

Glow dengan baik. 

     

2 
Saya merasa selebriti yang menjadi brand 

ambassador adalah orang yang ahli di 

bidangnya. 

     

3 
Saya  merasa selebriti yang dipakai MS 

Glow merupakan sosok yang kredibel dan 

mampu menjelaskan produk MS Glow 

dengan baik. 

     

4 
Saya tertarik menggunakan produk MS 

Glow karena penampilan fisik dan 

kepribadian brand ambassador yang 

mempresentasikan produk skincare MS 

Glow. 

     

5 
Saya merasa bahwa brand ambassador 

dapat mempengaruhi keputusan untuk 

membeli produk MS Glow. 

     

 
Viral marketing 

     

1 
Saya sering melihat konten viral tentang 

produk MS Glow di media sosial.      
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2 
Saya cenderung lebih percaya pada 

rekomendasi dari opinion leader untuk 

membeli produk skincare MS Glow. 

     

3 
Saya lebih mengetahui produk skincare MS 

Glow melalui konten-konten yang viral di 

media sosial. 

     

4 
Saya merasa bahwa informasi yang 

disampaikan melalui konten yang viral 

meningkatkan kepercayaan saya terhadap 

skincare MS Glow. 

     

5 
Pembicaraan masyarakat pada konten viral 

di media sosial mengenai skincare MS 

Glow meningkatkan kesadaran saya 

terhadap merek MS Glow. 

     

 Keputusan Pembelian      

1 
Saya memilih produk skincare MS Glow 

berdasarkan permasalahan kulit saya.      

2 
Saya merasa produk skincare MS Glow 

memenuhi kebutuhan saya.      

3 
Saya tertarik untuk membeli saat melihat 

produk skincare MS Glow.       

4 
Saya berminat untuk membeli produk 

skincare MS Glow karena produk yang 

ditawarkan sesuai dengan selera saya. 

     

5 
Saya selalu menggunakan produk skincare 

MS Glow yang telah saya beli.      

6 
Saya merasa puas menggunakan produk 

skincare MS Glow yang telah saya beli.      
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Tabulasi Data Responden  

No Total X1 Total X2 Total X3 Total Y

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6

1 5 5 4 5 4 4 27 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 5 23 5 5 4 5 4 5 28

2 5 5 4 3 5 5 27 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 4 22 5 5 4 5 5 5 29

3 5 4 5 4 3 4 25 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 4 23 5 4 5 4 5 4 27

4 4 3 4 5 4 5 25 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 4 5 27

5 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

6 4 3 5 4 4 4 24 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 4 4 26

7 5 4 5 3 4 3 24 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 23 5 4 5 5 4 5 28

8 4 5 3 4 5 4 25 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 23 4 5 5 4 5 4 27

9 3 3 3 4 3 2 18 3 3 3 4 3 16 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 3 2 17

10 4 5 3 5 4 3 24 4 5 3 4 4 20 4 3 5 4 3 19 4 5 5 5 4 4 27

11 3 5 5 3 4 4 24 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 4 4 28

12 4 5 3 4 4 3 23 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 4 5 27

13 4 5 4 5 5 4 27 4 5 4 5 4 22 4 5 4 5 4 22 4 5 4 5 5 4 27

14 2 2 2 2 2 3 13 3 3 3 3 3 15 2 3 5 3 3 16 2 2 2 2 2 3 13

15 5 3 5 5 3 3 24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 30

16 5 3 5 3 5 5 26 5 5 4 4 5 23 4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 5 5 30

17 5 3 3 3 3 3 20 3 3 3 4 4 17 3 3 4 3 3 16 5 3 3 3 3 3 20

18 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

19 3 3 3 3 3 3 18 4 3 3 2 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 3 18

20 4 3 3 4 3 3 20 4 4 4 4 5 21 5 3 4 4 4 20 4 3 3 4 3 3 20

21 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 5 29

22 4 4 3 4 3 3 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 3 3 21

23 4 5 4 4 4 4 25 4 4 3 4 4 19 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 4 25

24 5 3 4 4 4 5 25 4 5 3 4 5 21 3 4 3 4 4 18 5 3 4 4 4 5 25

25 4 2 3 3 3 3 18 5 2 3 3 3 16 5 3 5 5 5 23 4 2 3 3 3 3 18

26 4 4 5 4 5 5 27 4 5 5 4 4 22 5 4 5 4 5 23 4 4 5 4 5 5 27

27 4 4 5 4 5 4 26 5 4 5 5 4 23 5 4 5 4 5 23 4 4 5 4 5 4 26

28 4 4 3 5 4 5 25 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 4 22 4 4 3 5 4 5 25

29 5 5 4 5 4 5 28 5 4 4 5 4 22 5 4 5 4 5 23 5 5 4 5 4 5 28

30 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 3 5 21 5 4 5 4 5 23 5 4 5 4 5 4 27

31 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

32 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

33 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 24

34 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 4 26

35 4 4 4 4 5 5 26 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 5 26

36 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 5 21 5 4 4 5 4 22 4 4 5 4 4 4 25

37 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 5 23 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 4 24

38 4 4 4 5 5 4 26 4 5 5 4 4 22 4 5 4 5 4 22 4 4 4 5 5 4 26

39 4 4 5 4 4 4 25 4 5 5 5 4 23 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 4 4 25

40 4 4 5 5 5 4 27 4 4 4 5 5 22 4 5 5 5 4 23 4 4 5 5 5 4 27

41 4 5 4 4 4 5 26 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 5 26

42 4 4 4 5 5 5 27 4 5 5 5 4 23 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 5 5 27

43 5 4 4 5 5 4 27 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 5 4 4 5 5 4 27

44 5 4 5 5 4 5 28 4 4 4 5 4 21 4 5 4 5 4 22 5 4 5 5 4 5 28

45 5 5 5 4 4 4 27 4 5 5 4 4 22 4 4 5 5 4 22 5 5 5 4 4 4 27

46 4 4 5 3 4 4 24 4 5 4 4 4 21 4 4 5 5 5 23 4 4 5 5 4 4 26

47 4 5 4 4 5 4 26 4 5 5 4 4 22 4 5 5 5 4 23 4 5 4 4 5 4 26

48 5 3 4 5 4 4 25 3 4 5 4 5 21 4 5 4 5 4 22 5 4 4 5 4 4 26

49 4 4 4 3 3 3 21 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 3 17 4 4 4 3 3 3 21

50 3 4 3 4 3 3 20 3 4 5 3 4 19 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 3 3 20

51 3 4 3 4 3 4 21 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 18 3 4 3 4 3 4 21

52 3 2 3 3 4 3 18 3 4 3 4 3 17 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 3 18

INOVASI PRODUK BRAND AMBASSADOR VIRAL MARKETING KEPUTUSAN PEMBELIAN
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53 4 3 4 3 4 3 21 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 4 3 21

54 4 3 2 3 4 3 19 4 3 3 4 3 17 4 3 5 4 3 19 4 3 4 3 4 3 21

55 2 3 4 3 3 2 17 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 4 4 4 3 3 3 21

56 4 3 3 4 3 4 21 4 3 4 3 4 18 5 3 4 5 3 20 4 3 4 4 3 4 22

57 4 2 3 4 3 4 20 3 3 3 3 3 15 3 4 3 4 3 17 4 4 4 4 4 4 24

58 5 5 4 4 4 4 26 4 5 5 4 4 22 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 4 4 26

59 5 3 4 5 2 4 23 4 5 4 5 5 23 4 5 5 4 4 22 5 4 4 5 5 4 27

60 4 5 5 4 5 5 28 4 5 5 5 4 23 4 5 5 4 4 22 4 5 5 4 5 5 28

61 4 4 2 4 3 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 4 4 24

62 3 3 4 3 2 3 18 5 5 5 5 3 23 3 5 4 5 4 21 3 3 3 3 3 3 18

63 5 5 5 5 5 4 29 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 4 29

64 4 4 3 5 4 5 25 5 5 4 5 4 23 4 5 5 5 5 24 4 4 4 5 5 5 27

65 4 4 3 4 3 4 22 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 4 24

66 3 4 3 4 3 4 21 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 3 4 21

67 5 5 4 3 4 5 26 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 5 27

68 3 4 3 4 3 4 21 3 3 3 3 3 15 3 3 3 4 4 17 3 4 3 4 3 4 21

69 3 4 4 3 4 4 22 4 4 4 4 4 20 4 3 3 4 3 17 3 4 4 3 4 4 22

70 4 3 4 5 4 5 25 3 4 3 4 3 17 4 5 3 4 3 19 4 3 4 5 4 5 25

71 4 3 4 4 3 4 22 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 3 17 4 3 4 4 4 4 23

72 3 3 4 3 3 3 19 5 3 4 3 5 20 4 3 4 4 3 18 3 3 4 3 3 3 19

73 4 5 4 3 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

74 4 3 4 4 3 5 23 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

75 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

76 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 30

77 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24

78 4 5 4 5 4 5 27 5 4 3 5 4 21 3 4 3 4 3 17 4 5 4 5 4 5 27

79 4 3 5 4 5 4 25 4 3 4 3 4 18 4 3 4 3 4 18 4 3 5 4 5 4 25

80 5 4 5 5 3 4 26 4 4 4 4 4 20 3 5 4 5 4 21 5 4 5 5 3 4 26

81 4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 4 4 24

82 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 5 30

83 5 4 3 4 3 4 23 5 5 4 4 4 22 3 4 5 3 4 19 5 4 3 4 3 4 23

84 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 3 18

85 4 5 3 4 5 3 24 4 4 4 4 4 20 5 5 3 4 5 22 4 5 3 4 5 3 24

86 4 3 3 4 5 4 23 4 5 5 4 4 22 5 4 5 4 4 22 4 5 5 4 5 4 27

87 5 4 5 4 4 4 26 5 4 4 5 5 23 4 5 5 3 2 19 5 4 5 4 4 4 26

88 4 5 4 3 5 4 25 3 4 5 5 4 21 4 4 5 5 4 22 4 5 5 4 5 4 27

89 4 5 3 5 4 5 26 4 5 4 5 4 22 5 4 5 4 5 23 4 5 3 5 4 5 26

90 5 4 3 4 5 4 25 4 5 4 5 5 23 4 5 4 5 4 22 5 4 3 4 5 4 25

91 5 4 4 3 5 4 25 4 5 4 5 4 22 4 3 4 5 4 20 5 4 4 5 5 4 27

92 4 4 3 5 4 4 24 4 4 5 5 5 23 5 4 4 3 5 21 4 4 5 5 4 4 26

93 5 5 5 4 5 5 29 4 4 3 5 3 19 4 4 4 5 3 20 5 5 5 4 5 5 29

94 5 5 4 4 5 5 28 5 4 4 4 4 21 4 4 4 5 5 22 5 5 4 4 5 5 28

95 3 4 3 5 3 4 22 5 4 3 4 5 21 5 4 5 4 5 23 5 4 3 5 3 4 24

96 5 3 4 4 4 3 23 4 5 5 5 4 23 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 3 24

396 379 374 385 379 381 2294 399 401 394 398 398 1990 390 390 399 404 387 1970 402 396 393 400 392 391 2374
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ANALISIS STATISTIK DERSKRIPTIF 

Hasil Uji Validitas 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTALX1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .272** .415** .298** .388** .374** .660** 

Sig. (2-tailed)  .007 .000 .003 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson Correlation .272** 1 .270** .292** .506** .415** .689** 

Sig. (2-tailed) .007  .008 .004 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson Correlation .415** .270** 1 .161 .421** .357** .650** 

Sig. (2-tailed) .000 .008  .118 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson Correlation .298** .292** .161 1 .231* .458** .584** 

Sig. (2-tailed) .003 .004 .118  .024 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Pearson Correlation .388** .506** .421** .231* 1 .462** .748** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .024  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

X1.6 Pearson Correlation .374** .415** .357** .458** .462** 1 .746** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

TOTALX1 Pearson Correlation .660** .689** .650** .584** .748** .746** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTALX2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .335** .380** .337** .518** .675** 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .001 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson Correlation .335** 1 .511** .637** .392** .789** 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson Correlation .380** .511** 1 .408** .508** .760** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
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N 96 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson Correlation .337** .637** .408** 1 .349** .746** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.5 Pearson Correlation .518** .392** .508** .349** 1 .736** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 

TOTALX2 Pearson Correlation .675** .789** .760** .746** .736** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTALX3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .238* .522** .307** .623** .749** 

Sig. (2-tailed)  .019 .000 .002 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Pearson Correlation .238* 1 .290** .535** .327** .653** 

Sig. (2-tailed) .019  .004 .000 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Pearson Correlation .522** .290** 1 .283** .546** .737** 

Sig. (2-tailed) .000 .004  .005 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Pearson Correlation .307** .535** .283** 1 .389** .679** 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .005  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Pearson Correlation .623** .327** .546** .389** 1 .803** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 

TOTALX3 Pearson Correlation .749** .653** .737** .679** .803** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

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

Y.1 Pearson Correlation 1 .439** .452** .546** .472** .442** .715** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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N 96 96 96 96 96 96 96 

Y.2 Pearson Correlation .439** 1 .475** .553** .548** .569** .778** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

Y.3 Pearson Correlation .452** .475** 1 .422** .611** .454** .743** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

Y.4 Pearson Correlation .546** .553** .422** 1 .522** .672** .796** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

Y.5 Pearson Correlation .472** .548** .611** .522** 1 .551** .806** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

Y.6 Pearson Correlation .442** .569** .454** .672** .551** 1 .794** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 

TOTALY Pearson Correlation .715** .778** .743** .796** .806** .794** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Uji Reliabel 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.767 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.796 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.774 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.864 6 
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UJI T DAN REGRESI LINIER BERGANDA 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.255 1.340  .937 .351 

X1 .746 .055 .770 13.452 .000 

X2 .172 .077 .134 2.235 .028 

X3 .105 .077 .081 1.358 .178 

a. Dependent Variable: Y 

 

UJI F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 743.529 3 247.843 140.352 .000b 

Residual 162.460 92 1.766   

Total 905.990 95    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

UJI NORMALITAS  

 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.71715206 

Most Extreme Differences Absolute .093 

Positive .093 

Negative -.062 

Test Statistic .093 

Asymp. Sig. (2-tailed) .039c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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UJI MULTIKOLINERITAS 

Model  Collinearity Stistics  

  Tolerance VIF 

1 (Constant)   

 Inovasi Produk 0,554 1,806 

 Brand Ambassador 0,508 1,968 

 Viral Marketing 0,503 1,990 

 

UJI HETEROSKEDASTISITAS 

 

 

 

 

 

KOEFISIEN DETERMINASI 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .906a .821 .815 1.32886 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.533 2.323  1.951 .054 

Inovasi Produk -.069 .070 -.108 -.990 .325 

Brand Ambassaor .056 .098 .066 .568 .571 

Viral Marketing -.088 .093 -.106 -.948 .345 

a. Dependent Variable: ABS 
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