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Pendahuluan

Industri kecantikan terus berkembang secara signifikan sebagai akibat dari perubahan

gaya hidup dan kebutuhan pasar yang telah mempengaruhi perilaku konsumen saat ini.

Pertumbuhan skincare di Indonesia berlangsung secara signifikan dengan pendapatan

yang semakin tinggi dengan mencapai 5,184 miliar di tahun 2023. Semakin

berkembangnya industri kecantikan telah menunjukkan peningkatan konsumsi produk

kecantikan di Indonesia. Produsen kecantikan perlu meningkatkan pemahaman akan

produk yang dijual di kalangan masyarakat dengan menerapkan strategi pemasaran yang

efektif. Perkembangan dunia digital tidak terlepas dari pengaruh media sosial yang selalu

hadir dan digemari masyarakat
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Pendahuluan

Avoskin Beauty merupakan produk kecantikan lokal 

ini ada di bawah naungan PT. AVO Innovation and 

Technology, dengan mengusung konsep green 

beauty.

Avoskin memanfaatkan sosial media sebagai 

pemasaran produknya. Pada akun Instagramnya 

@avoskinbeauty mempunyai pengikut 686.000 

orang dan 626.200 orang pada akun Tiktok. 

Dengan menggunakan strategi pemasaran yang 

tepat, produk Avoskin dapat dipromosikan untuk 

meningkatkan citra produknya sehingga akan 

menimbulkan keputusan pembelian.
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Research GAP

Research GAP Hasil Peneliti

Terdapat perbedaan hasil penelitian Viral 

Marleting terhadap Keputusan 

Pembelian

Berpengaruh positif dan signifikan 1. Raturandang, Vigrita, Joyco Lapian 

dan Yunita Mandagie (2022)

2. Tiara Rahma Wati, Ayun 

Maduwinarti dan Ute Ch Nasution 

(2023)

Berpengaruh negatif 1. Arin Fajriyah dan Nandang Bekti 

Karnowati (2022)

Research GAP Hasil Peneliti

Terdapat perbedaan hasil penelitian 

Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian

Berpengaruh positif dan signifikan 1. Nurul Fitri, N Rachma dan Andi 

Sulistyowati (2020)

2. Nyoman Sri Manik Parasari, Gede 

Crisna Wijaya, Derlina Putri dan 

Gusti Putu Lestara Permana (2023)

Berpengaruh negatif 1. Aulia Ayik Pratiwi dan Raya 

Sulistyowati (2022)

Viral Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Brand Ambassador (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
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Research GAP

Research GAP Hasil Peneliti

Terdapat perbedaan hasil penelitian 

Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian

Berpengaruh positif dan signifikan 1. Rifaldi Hanif Srihadi dan Mahir 

Pradana (2021)

2. Herawati dan Angga Putra Sanita 

(2023)

Berpengaruh negatif 1. Ricka Putri Yani Br Sianaga dan 

Joan Yuliana Hutapea (2022)

Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Evidence GAP
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

RUMUSAN 

MASALAH

Bagaimana Viral Marketing, Brand Ambassador serta 

Brand Image dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen pada produk skincare Avoskin di Sidoarjo?

Apakah Viral Marketing, Brand Ambassador serta Brand 

Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada produk skincare Avoskin di Sidoarjo?

Berdasarkan SDGs penelitian ini termasuk kategori 12 

dengan tujuan konsumsi dan produksi yang bertanggung 

jawab yaitu menjamin pola konsumsi dan produksi yang 

berkelanjutan. 

PERTANYAAN 

PENELITIAN

KATEGORI 

SDGS

TUJUAN 

PENELITIAN

Untuk mengetahui pengaruh Viral Marketing, Brand 

Ambassador serta Brand Image dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen pada produk skincare 

Avoskin di Sidoarjo
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Literatur Riview

Keputusan Pembelian

Menurut Edwin Zusrony dalam buku Perilaku Konsumen di Era Modern menjelaskan bahwa

Keputusan pembelian adalah sebuah tindakan yang dilakukan melalui proses pemikiran untuk

memutuskan dalam mengambil atau membeli sebuah produk baik barang maupun jasa yang

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Adapun indikator keputusan pembelian sebagai berikut :

pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian dan jumlah pembelian

Viral Marketing

Menurut Onny Fitriana Sitorus dan Novelia Utami dalam buku Strategi Promosi Pemasaran

menjelaskan bahwa Viral marketing didefinisikan sebagai keinginan untuk mendorong penyebaran

pesan atau informasi ke dalam jaringan kelompok atau lingkaran media sosialnya. Adapun indikator

dari variabel viral marketing meliputi : orang yang menyebrkan pesan (Messenger), pesan (Message),

Lingkungan (Environment)
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Literatur Riview

Brand Ambassador

Brand Image

Menurut Anang Firmansyah pada buku Pemasaran Produk dan Merek menjelaskan bahwa Brand

Ambassador diartikan sebagai seseorang yang mendukung suatu merek sebagai tokoh yang populer

di masyarakat, selain dari tokoh ternama atau yang sering disebut “celebrity” , brand ambassador

juga didukung oleh orang biasa dan lebih sering disebut sebagai content creator. Adapun indikator

dari variabel brand ambassador yaitu : Kepopuleran (Visibility), Kredibilitas (Credibility), Daya

Tarik (Attraction), dan Power (Power)

Menurut Sundat Ade Sitorus, Nada Arina Romli dan beberapa penulis lain pada buku Brand

Marketing menjelaskan bahwa Brand Image merupakan gambaran tentang merek yang

digambarkan dalam ingatan konsumen tentang suatu merek brand. Sebagai interpretasi ulang

seluruh persepsi terhadap suatu merek yang dihasilkan dari informasi dan pengalaman masa lalu

konsumen atau pelanggan terhadap merek tersebut. Adapun indikator dari varibale brand image

yaitu : Keunggulan (Favorable), Kekuatan (Strengthness), dan Keunikan (Uniqueness)
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Kerangka Konseptual

Viral Marketing 

(X1)

Brand 

Ambassador 

(X2)

Brand Image 

(X3)

Keputusan 

Pembelian (Y)

Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual, maka

hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut :

H1 : Viral Marketing memiliki pengaruh

terhadap keputusan pembelian pada produk

Skincare Avoskin di Sidoarjo

H2 : Brand Ambassador memiliki pengaruh

terhadap keputusan pembelian pada produk

Skincare Avoskin di Sidoarjo

H3 : Brand Image memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian pada produk Skincare

Avoskin di Sidoarjo
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Metode Penelitian
Jenis Penelitian

Sumber Data 

Menggunakan jenis pendekatan 

kuantitaif dengan metode 

deskriptif, dimana penelitian ini 

berupa data angka yang akan 

dianalisi dengan alat statistik.
Sampel 

Penelitian

Analisis
Data 

Populasi Penelitian

Teknik Pengumpulan 
Data

Populasi pada penelitian ini 

adalah masyarakat di Sidoarjo 

yang pernah membeli produk 

Avoskin

Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dan 

dilengkapi dengan skala likert

Menggunakan metode non probability 

sampling yang digunakan adalah 

purposive sampling. Purposive sampling 

merupakan mengidentifikasi sampel 

dengan kriteria tertentu dan 

menggunakan paramater khusus yang 

dapat mewakili populasi dalam 

menentukan jumlah responden

Data primer yang diperoleh dari data 

responden

Metode analisis data menggunakan 

Partial Least Square – Structual 

Equation Modelling dengan software 

SmartPLS 3.0. Analisis ini dilakukan 2 

tahap pengujian yaitu Outer model (Uji 

Validitas dan Reliabilitas) dan Inner 

model (R-Square dan Signifikansi)
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Hasil Penelitian
Indikator

Original 

Sample (O)

Sample Mean 

(M)

Standard 

Deviation 

(STDEV)

T Statistic 

(|O/STDEV|)
P Values Hasil Hipotesis

Viral Marketing (X1) -> 

Keputusan Pembelian 

Y

0.177 0.190 0.088 2.017 0.044
Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima

Brand Ambassador 

(X2) -> Keputusan 

Pembelian  Y

0.236 0.238 0.090 2.618 0.009
Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima

Brand Image (X3) -> 

Keputusan Pembelian 

Y

0.517 0.509 0.074 6.973 0.000
Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa variabel viral marketing (X1) terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

memiliki nilai koefisien parameter sebesar 0.177 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 2.017 dan nilai untuk P value

< 0.5 yaitu sebesar 0.044. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian, sehingga hipotesis H1 dapat dinyatakan diterima. Pada variabel brand ambassador (X2) terhadap variabel keputusan

pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.236 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 2.618 dan

nilai untuk P value < 0,5 yaitu sebesar 0.009. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H2 diterima. Variabel brand image (X3) terhadap

keputusan pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0.517 dengan nilai T-statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96)

yaitu 6.973 dan nilai untuk P value < 0.5 yaitu sebesar 0.000. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa brand image berpengaruh positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 diterima.
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Hasil Pembahasan

Viral Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa viral marketing berpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen tertarik terhadap produk Avoskin

karena brand Avoskin memberikan promosi yang menarik dan mudah diingat sehingga

konsumen memutuskan untuk membelinya. Selain itu, konsumen dapat mengetahui berbagai

macam produk Avoskin ini berdasarkan informasi yang dibagikan oleh brand Avoskin melalui

media sosial yang mudah diakses oleh semua orang. Hal lainnya yaitu konsumen tertarik adanya

kampanye viral yang dilakukan brand Avoskin sehingga konsumen memutuskan untuk

melakukan pembelian. Dengan memanfaatkan waktu yang tepat untuk berkampanye, Avoskin

dapat meningkatkan daya tarik produknya dan mendapatkan perhatian konsumen dalam situasi

yang mendukung.
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Hasil Pembahasan

Brand Ambassador berpengengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa brand ambassador berpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa daya tarik Refal Hady sebagai brand ambassador

memiliki pengaruh konsumen dalam memutuskan pembelian, dikarenakan chemistry yang dimiliki

sehingga akan mudah untuk membujuk konsumen memilih produk Avoskin sebagai produk skincare

yang akan dikonsumsi. Selain itu, Refal Hady sebagai brand ambassador memiliki kekuatan yang

mampu mengarahkan konsumen untuk membeli produk Avoskin, sehingga mampu membujuk konsumen

untuk memilih produk Avoskin yang baik untuk kesehatan kulit wajah. Selanjutnya, informasi yang

diberikan oleh Refal Hady terdapat banyak manfaat mengenai produk Avoskin dan juga mudah dipahami

oleh konsumen sehingga konsumen mendapatkan informasi skincare sesuai dengan apa yang dibutuhkan

oleh kulit konsumen. Yang terakhir, kepopuleran seorang brand ambassador menjadikan konsumen

untuk mempercayai sebuah merek yang dipasarkan, hal ini mendasari konsumen dalam memutuskan

pembelian sebuah produk apabila seorang brand ambassador populer.
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Hasil Pembahasan
Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hasil analisis penelitian ini juga membuktikan bahwa variabel brand image
menjadi variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa merek Avoskin diingat terus oleh konsumen hingga merek Avoskin terus bertahan di benak
dan ingatan konsumen membuat konsumen memutuskan untuk membeli produk Avoskin. Ingatan
akan merek Avoskin tertanam karena promosi yang dilakukan terus diingat oleh konsumen, seperti
pada colaboration produk Avoskin dengan aktor terkenal Refal Hady yang digemari oleh
masyarakat khususnya pada remaja maupun dewasa sehingga merek Avoskin terus bertahan
dibenak dan ingatan konsumen. Selain itu, produk Avoskin memiliki manfaat sesuai dengan
permasalahan kulit wajah karena kandungannya berbahan alami, sehingga konsumen merasa puas
akan kebutuhan serta keinginan konsumen dalam mengkonsumsi produk skincare. Selanjutnya,
produk Avoskin memiliki keunikan dibandingkan dengan produk yang lain, yakni pada formulasi
yang dirancang Avoskin memperhitungkan beragam tipe kulit wajah dan masalah kulit yang
berbeda, sehingga cocok digunakan oleh banyak orang. Hal ini membuat Avoskin memiliki
keunikannya sendiri dari produk – produk skincare lainnya.
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