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ABSTRAK

Syafira Ade Choirun An Nisa, 20. 11. 0091, 55 Halaman, Pengaruh Brand
Image, Viral Marketing, Turbo Marketing, dan Online Customer Review
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Somethinc (Studi Kasus Mahasiswa
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta).

Kebijakan pemerintah terkait Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat
(PPKM) mengubah perilaku konsumsi masyarakat. Terjadi pergeseran ketertarikan
masyarakat terkait pemilihan produk kecantikan dan pembelian produk secara
online. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, viral
marketing, turbo marketing, dan online customer review terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc pada mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi
Surakarta. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah Purposive
Sampling dengan menentukan kriteria-kriteria tertentu. Penelitian ini menggunakan
97 sampel responden yang diteliti. Teknik pengumpulan data melalui studi
kepustakaan dan kuesioner. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan alat
bantu SPSS Statistic for Windows versi 25. Hasil dari penelitian ini menggunakan
uji t yang menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1) berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Y), variabel Viral Marketing (X2) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), variabel Turbo Marketing (X3)
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dan variabel Online
Customer Review (X4) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

Kata Kunci : Brand Image, Viral Marketing, Turbo Marketing, Online Customer
Review, dan Keputusan Pembelian

Xiii



BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kebijakan pemerintah terkait Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan
Masyarakat (PPKM) mengubah perilaku konsumsi masyarakat. Seperti
yang terlihat dalam laporan yang berjudul Navigating Indonesia’s E-
Commerce : Covid-19 Impact and The Rise of Social Commerce, SIRCLO
mengungkapkan bahwa kategori produk health and beauty menjadi produk
dengan pembelian paling tinggi di tahun 2020, serta menjadi kategori
produk yang memiliki pertumbuhan paling pesat dengan kenaikan sebesar
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Gambar 1. Persentase Pembelian Produk Paling Laku Saat Pandemi

Sumber : SIRCLO, 2020
Tingginya persentase pertumbuhan ini dikarenakan masyarakat

memiliki lebih banyak waktu dirumah sehingga meningkatkan kesadaran



akan kesehatan tubuh terutama kesehatan kulit dan wajah. Memiliki kulit
yang sehat dan terawat tentu saja menjadi hal yang diidam-idamkan. Dalam
Kaleidoskop Report Compas yang berjudul Penjualan Beauty & Care di
Shopee dan Tokopedia menunjukkan bahwa produk kecantikan dengan
persentase tertinggi pada tahun 2021 adalah perawatan wajah (49,9%),
kemudian diikuti perawatan tubuh (16,4%), perawatan rambut (9,6%),
kosmetik wajah (8,8%), dan kosmetik bibir (6.6%). Hal ini berarti bahwa
terjadi pergeseran ketertarikan masyarakat terkait pemilihan produk
kecantikan, dimana terjadi kenaikan minat masyarakat terhadap produk
perawatan dan penurunan minat masyarakat terhadap produk kosmetik.

Pemerintah  memutuskan untuk  melonggarkan  kebijakan
penggunaan masker setelah memperhatikan kondisi di Indonesia yang
semakin terkendali (setkab.go.id). Hal ini secara tidak langsung turut
mempengaruhi  pergeseran ketertarikan masyarakat terkait produk
kecantikan makeup. Dari hasil pemantauan laman review Sociolla pada
Oktober 2021 dan April 2022, mulai terlihat adanya tren berbeda, dimana
masyarakat mulai menunjukkan ketertarikan kembali kepada produk
makeup (analysis.netray.id).

Tabel 1. Persentase Review Kosmetik Pengguna Sociolla

) Oktober 2021 April 2022
Kategori
Persentase Persentase
Skincare 49 % 32%
Makeup 33% 40 %
Hair Care 7,7% 10 %
Bath and Body 10 % 17 %

Sumber : Sociolla (Diolah Netray), 2022



Dilihat dari data diatas, diketahui bahwa produk skincare lebih
banyak dibeli dan diulas pada Oktober 2021 dibandingkan produk makeup,
sedangkan pada April 2022 produk makeup mulai mengungguli produk
skincare dengan persentase pembelian dan ulasan yang lebih tinggi. Bella
Chrisanti Indiana selaku Co-Founder dan CMO Social dalam acara
konferensi pers ‘Sociolla 8 Anniversary : When Beauty Meets Music’
mengungkapkan bahwa setelah pemerintah mulai melonggarkan
pembatasan masyarakat, makeup mulai kembali naik dan produk baru
dengan inovasi yang lebih canggih seperti produk makeup yang hybrid
dengan skincare semakin dicari seiring dengan kembalinya aktivitas
masyarakat diluar rumah, seperti menghadiri acara-acara tertentu
(mediaindonesia.com). Saat ini sudah banyak brand lokal yang mulai
berinovasi dengan menghadirkan produk hybrid makeup dengan
memadukan beberapa kandungan skincare didalam berbagai jenis makeup.
Salah satunya adalah brand kecantikan Somethinc.

Somethinc merupakan brand kecantikan lokal Indonesia yang resmi
diluncurkan pada bulan Mei 2019. Dengan mempertimbangkan
permasalahan kulit di Indonesia, Somethinc melakukan penelitian
mendalam dengan menggunakan bahan serta formulasi berkualitas tinggi
untuk memenuhi berbagai kebutuhan konsumen akan perawatan kecantikan
kulit. Dengan memprioritaskan kebutuhan konsumen, Somethinc
mengembangkan produk mulai dari reformulasi hingga pembuatan formula

baru. Pada bulan Desember 2021, Somethinc mendengarkan kebutuhan



konsumen akan produk kosmetik sehingga merilis 120 varian riasan dengan
berbagai macam warna khusus untuk kulit wanita Asia. Dalam kurun waktu
dua tahun berhasil berkembang pesat dan meraih Top 1 penjualan produk
perawatan kulit terbesar di platform digital Indonesia, Shopee
(retailinasia.com).

Tabel 2. Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-Commerce

Kuartal 11 — 2022

Brand Total Penjualan (Miliar)
Somethinc 53,2
Skintific 44,4
Scarlet 40,9
Garnier 35,7
MS Glow 29,4

Sumber : Compas, 2022

Data diatas menunjukkan bahwa brand Somethinc berhasil
menduduki peringkat pertama dengan total penjualan mencapai Rp 53,2
miliar sepanjang periode April — Juni 2022. Diikuti dengan brand Skintific
di peringkat kedua dengan total penjualan Rp 44,4 miliar, brand Scarlet di
peringkat ketiga dengan total penjualan Rp 40,9 miliar, brand Garnier
dengan total penjualan Rp 35,7 miliar, dan brand MS Glow dengan total
penjualan Rp 29,4 miliar. Selain itu, brand Somethinc juga sukses mendapat
peningkatan transaksi penjualan yang luar biasa pada puncak event Shopee
10.10 Brands Festival mencapai hingga lebih dari 14 kali lipat dibandingkan
dengan hari biasa (cnbcindonesia.com). Dengan saluran distribusi yang

sangat luas, konsumen dapat dengan mudah menemukan berbagai macam



produk Somethinc secara offline maupun online, seperti e-commerce,
drugstores, dan beauty stores.

Keputusan pembelian secara online yang diambil konsumen
memiliki alasan karena layanan online lebih memudahkan dan praktis
dengan pelayanan yang cepat. Dalam NielsenlQ (2021) menunjukkan
bahwa jumlah konsumen Indonesia yang melakukan pembelian secara
online menggunakan e-commerce mencapai 32 juta orang. Jumlah
konsumen Indonesia yang melakukan pembelian secara online meningkat
sebesar 88% dibandingkan tahun 2020 yang hanya 17 juta orang. Rusdy
Sumantri selaku direktur Nielsen Indonesia mengatakan bahwa jumlah
konsumen yang melakukan pembelian secara online terjadi peningkatan
dikarenakan pengguna internet di Indonesia meningkat 32% dari total 34
juta orang menjadi 45 juta orang. Kenaikan jumlah pembelian secara online
tersebut turut menaikkan volume dan nilai transaksi pembelian masyarakat,
khususnya pada saat hari belanja online nasional. Tercatat volume transaksi
pembelian secara online meningkat 7,4 kali pada saat hari belanja online
nasional dibandingkan dengan hari biasa dan nilai transaksi meningkat 56%
dari Rp 11,6 triliun menjadi Rp 18,1 triliun (cnnindonesia.com).

Terdapat beberapa faktor yang membuat konsumen memutuskan
untuk melakukan suatu pembelian produk, diantaranya adalah brand image
(Sterie dkk., 2019). Brand image merupakan suatu penilaian konsumen akan
suatu produk serta menjadi pembeda antara satu produk dengan produk

yang lainnya. Brand image yang baik akan menciptakan penilaian yang baik



juga pada konsumen, hal ini mempengaruhi perasaan dan emosional
konsumen ketika akan melakukan pembelian suatu produk. Brand image
mempengaruhi pertimbangan konsumen, dikarenakan ketika konsumen
menggunakan suatu produk dengan brand image yang baik akan membuat
konsumen merasa nyaman, percaya, dan yakin dengan produk tersebut
sehingga di masa mendatang akan melakukan pembelian kembali (Yunaida,
2017). Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Miati (2020)
dan Pasaribu (2021) yang menunjukkan bahwa variabel brand image
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Salah satu strategi pemasaran dengan teknologi digital yang dapat
diterapkan para pelaku usaha adalah viral marketing yang merupakan
strategi pemasaran dengan cara menyebarkan informasi suatu produk
melalui mulut ke mulut menggunakan media digital. Media digital sangat
efektif sebagai sarana distribusi untuk mempromosikan produk maupun
jasa. Dengan mengirimkan berbagai pesan secara beruntun dari pengguna
satu ke pengguna lainnya secara terus menerus dapat disebut sebagai media
periklanan dan termasuk dalam viral marketing (Prayogo dkk., 2023).
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Nggilu dkk. (2019) dan Manik dkk.
(2022) menunjukkan bahwa variabel viral marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ulasan atau diskusi
konsumen merupakan kunci dari viral marketing. Ketika konsumen mulai
membahas suatu produk pada laman website dan memberikan rekomendasi

sebagai tambahan informasi sekaligus saran kepada konsumen lain, hal ini



tentu dapat memudahkan dalam pengambilan keputusan pembelian suatu
produk oleh konsumen lain (Furgon, 2020).

Strategi lain yang perlu diterapkan oleh para pelaku usaha adalah
turbo marketing. Penelitian yang dilakukan oleh Tanuwijaya & Mulyandi
(2021) dan Natalia & Sudrajat (2022) menunjukkan bahwa variabel turbo
marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Turbo marketing
merupakan suatu strategi yang fokusnya pada kecepatan serta penerimaan
layanan perusahaan untuk konsumen (Natalia & Sudrajat, 2022).
Globalisasi dan digitalisasi dalam segala aspek kehidupan menjadikan
kecepatan dalam hal pelayanan sebagai suatu tuntutan dari konsumen
kepada perusahaan yang menyediakan produk dan jasa yang dibutuhkan
konsumen. Turbo marketing memiliki saluran distribusi yang berbeda
dengan saluran distribusi offline. Dengan menggunakan saluran distribusi
online, produk maupun jasa dapat lebih cepat sampai pada konsumen tanpa
perlu melewati berbagai saluran distribusi yang panjang dengan cara
mengirimkan langsung secara cepat dari pabrik atau toko ke tangan
konsumen akhir (Furgon, 2020).

Faktor lainnya yaitu Online Customer Review (OCR). Dengan
adanya fitur ini, para konsumen dapat membagikan informasi serta
pengalamannya mengenai suatu produk yang pernah dibeli sebelumnya
(Ramadhana & Ratumbuysang, 2022). Dalam fitur Online Customer Review
(OCR), konsumen dapat membagikan berbagai pengalaman serta

ulasannya, baik itu positif maupun negatif. Ulasan yang positif akan



mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian pada suatu produk
sehingga akan meningkatkan penjualan dan mendapat citra baik di mata
konsumen, baik konsumen yang sudah melakukan pembelian sebelumnya
maupun yang akan melakukan pembelian. Sedangkan ulasan negatif akan
memberikan dampak yang negatif pula kepada penjual, karena dapat
menurunkan penjualan serta menurunkan citra dimata konsumen (Melati &
Dwijayanti, 2020). Penelitian yang dilakukan oleh Melati & Dwijayanti
(2020) dan Ramadhana & Ratumbuysang (2022) menunjukkan bahwa
variabel Online Customer Review (OCR) berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image, Viral
Marketing, Turbo Marketing, dan Online Customer Review terhadap
Keputusan Pembelian Produk Somethinc (Studi Kasus Mahasiswa Sekolah

Tinggi IImu Ekonomi Surakarta)”

. Perumusan Masalah

Berikut merupakan beberapa rumusan masalah untuk memudahkan
pembahasan, yaitu :
1. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc?
2. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk Somethinc?



3. Apakah turbo marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc?
4. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan

pembelian produk Somethinc?

C. Tujuan Penelitian

Berikut merupakan tujuan dilakukannya penelitian :

1. Mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc.

2. Mengetahui pengaruh viral marketing terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc.

3. Mengetahui pengaruh turbo marketing terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc.

4. Mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan

pembelian produk Somethinc.

D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi bagi
peneliti selanjutnya terkait faktor apa saja yang memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian.

2. Manfaat Praktis
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Penelitian ini dapat digunakan sebagai pengetahuan masyarakat
dalam mempertimbangkan keputusan pembelian produk skincare

dan makeup.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Brand Image
Menurut Pasaribu (2022) citra merek adalah persepsi atau
pendapat pelanggan terhadap perusahaan atau produknya.
Sedangkan menurut Pandiangan dkk. (2021) brand image adalah
kesan konsumen maupun publik akan suatu merek sebagai bentuk
refleksi atas evaluasi merek tersebut. Indikator citra merek menurut
Keller (2008) dalam Sterie dkk. (2019) adalah :
1. Kekuatan (Strengthness)
Mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut dan
seringkali dianggap sebagai suatu keunggulan yang tidak
dimiliki  merek lain.  Pengelompokkan  kekuatan
(strengthness) terdiri dari penampilan fisik produk,
pemanfaatan fasilitas produk, harga produk, maupun
penapilan fasilitas pendukung produk.
2. Keunikan (Unigqueness)
Merupakan suatu pembeda antara suatu merek dengan merek
yang lainnya. Atribut produk yang memiliki kesan unik atau

diferensiasi antara suatu produk dengan yang lainnya akan

11
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memunculkan keunikan sehingga menjadikan alasan bagi
konsumen untuk membeli produk tersebut.
3. Kesukaan (Favorable)
Mengacu pada kemampuan merek agar mudah diingat oleh
konsumen. Pengelompokkan kesukaan (favorable) terdiri
dari kemudahan merek produk untuk diucapkan,
kemampuan merek untuk tetap diingat, kemudahan
penggunaan produk, kecocokan dengan produk, serta
kesesuaian antara kesan merek di benak konsumen dengan
citra merek yang diinginkan perusahaan atas merek.
2. Viral Marketing
Viral marketing adalah suatu aktivitas atau usaha dengan
maksud memberi pengaruh pada masyarakat dengan memanfaatkan
kekuatan berita dari mulut ke mulut melalui media online seperti
email dan jejaring sosial (Wiludjeng & Nurlela, 2013). Sedangkan
menurut Manik dkk. (2022) viral marketing adalah strategi
pemasaran yang menggunakan jaringan internet untuk mencapai
tujuan pemasaran tertentu dengan proses komunikasi berantai
dimana konsep kerjanya mirip dengan perkembangbiakan virus,
sehingga menyebar dengan sangat cepat dan menimbulkan dampak
pada orang banyak. Indikator viral marketing menurut Prayogo dkk.
(2023) adalah :

1. Pengetahuan produk
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Menyampaikan informasi dan penjelasan produk melalui
iklan dengan harapan lebih mudah dipahami oleh konsumen.
Seperti bahan, cara pemakaian, serta cara penyimpanan
produk.
2. Kejelasan informasi produk
Membantu konsumen mengetahui informasi mendalam
terkait produk yang akan dibeli, sehingga dapat menghindari
timbulnya rasa kecewa saat menerima maupun
menggunakan produk tersebut.
3. Berbicara tentang produk
Membangun kredibilitas produk maupun layanan ketika
membicarakan suatu produk.
3. Turbo Marketing
Turbo marketing adalah suatu strategi bisnis dengan
kecepatan serta penerimaan layanan kepada konsumen sebagai
fokus utamanya, dan menjadi salah satu solusi atas kebutuhan
konsumen akan kecepatan serta penerimaan layanan perusahaan
tersebut (Natalia & Sudrajat, 2022). Suasana globalisasi dan
digitalisasi yang semakin maju dalam segala aspek kehidupan
menciptakan tuntutan konsumen akan sistem kecepatan dalam hal
pelayanan (Furqon, 2020). Indikator turbo marketing menurut
Tanuwijaya & Mulyandi (2021) adalah :

1. Speed of Response (Respon Cepat)
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Perusahaan dituntut untuk peka dan memiliki respon yang
cepat terhadap permintaan konsumen. Konsumen memiliki
harapan agar produk yang dipesan dapat dikirimkan dan
sampali ke tangan konsumen dengan cepat.
2. Deft of Response (Respon Cekatan)
Perusahaan dituntut untuk memiliki kemahiran, kecepatan,
ketangkasan, dan efisiensi dalam melakukan suatu
pekerjaan. Ketika konsumen memiliki permintaan akan
suatu produk, diharapkan perusahaan mampu bertindak
efektif serta berpikir cepat untuk memberikan solusi dan
keputusan dalam situasi yang membutuhkan respon segera.
4. Online Customer Review
Online customer review adalah ulasan konsumen yang
berupa analisis serta komentar yang didapatkan dan dibagikan oleh
konsumen yang sebelumnya pernah melakukan pembelian akan
suatu produk dengan maksud untuk membagikan pengalaman
menggunakan produk tersebut (Almana & Mirza, 2013). Sedangkan
menurut Ramadhana & Ratumbuysang (2022) Online customer
review adalah suatu informasi perihal ulasan dan pengalaman yang
diberikan konsumen yang sudah selesai melakukan pembelian akan
suatu produk atau jasa sebelumnya dengan harapan calon pembeli

selanjutnya dapat memperoleh informasi akan produk atau jasa yang
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akan dibeli tersebut. Indikator online customer review menurut Chen
dkk. (2015) dalam Harli dkk. (2021) adalah :
1. Motivation
Meliputi unsur-unsur yang mempengaruhi konsumen
sehingga menggali informasi secara online melalui
komunikasi eWOM pada ulasan online.
2. Source
Mengacu pada sumber dari suatu komunikasi online, yaitu
online review.
3. Content
Menjelaskan pentingnya konten eWOM vyang jelas dan
menarik pada ulasan online sehingga mempengaruhi serta
mendorong konsumen lainnya untuk melakukan pembelian
akan produk tersebut.
5. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah perilaku konsumen dimana
muncul tindakan secara langsung dalam usaha memperoleh,
menentukan produk dan jasa, serta proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut (Ramadayanti,
2019). Sedangkan menurut Daulay & Putri (2018) keputusan
pembelian adalah suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk
mendapatkan suatu produk yang berupa proses pemilihan salah satu

dari beberapa alternatif penyelesaian masalah dengan tindak lanjut
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yang nyata, yang kemudian dilakukan evaluasi pilihan dan
penentuan sikap selanjutnya. Indikator keputusan pembelian
menurut Kotler & Armstrong (2012) dalam Pasaribu (2022) adalah:
1. Pilihan produk
Konsumen menentukan produk mana yang akan dibeli.
2. Pilihan merek
Konsumen menentukan merek mana yang akan dibeli.
3. Pilihan penyalur
Konsumen menentukan penyalur mana yang akan
dikunjungi.
4. Jumlah pembelian
Konsumen menentukan jumlah produk yang akan dibeli
pada suatu saat.
5. Waktu pembelian
Pemilihan waktu pembelian yang ditentukan konsumen
dapat berbeda-beda, misalnya : setiap hari, seminggu sekali,
dua minggu sekali, dan lain-lain.
6. Metode pembayaran
Konsumen menentukan metode pembelian yang akan

digunakan dalam pembelian suatu produk atau jasa.
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Tabel 3. Penelitian Terdahulu

Penulis dan

No Judul Hasil
Tahun

1.  Miati, I. (2020) Pengaruh Citra Variabel citra merek (brand

Merek (Brand image) memiliki pengaruh
Image) Terhadap  yang signifikan terhadap
Keputusan pengambilan keputusan
Pembelian pembelian kerudung
Kerudung Deenay  deenay.

(Studi pada

Konsumen Gea

Fashion Banjar)

2. Sterie, W.G. & Pengaruh Brand Variabel Brand Ambassador
Masie, J. D. & Ambassador dan berpengaruh secara simultan
Soepono, D. Brand Image terhadap keputusan
(2019) Terhadap pembelian.

Keputusan

Pembelian Produk  Variabel Brand Image

PT. Telesindo berpengaruh positif

Shop Sebagai terhadap keputusan

Distributor Utama  pembelian.

Telkomsel di

Manado Variabel Brand Ambassador
dan Brand Image
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

3. Nggilu, M. & Pengaruh Viral Variabel Viral Marketing,
Tumbel, A. L. &  Marketing, Celebrity Endorser, dan
Djemly. W. Celebrity Brand Awareness secara
(2019) Endorser, dan simultan berpengaruh

Brand Awareness  positif ~ dan  signifikan
Terhadap terhadap keputusan
Keputusan pembelian pada Geprek

Pembelian Pada
Geprek Bensu
Manado

Bensu Manado.

Variabel Viral Marketing
secara parsial berpengaruh
positif ~ dan  signifikan
terhadap keputusan
pembelian pada Geprek
Bensu Manado.
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Variabel Celebrity Endorser
secara parsial tidak
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian pada Geprek
Bensu Manado.

Variabel Brand Awareness
secara parsial berpengaruh

positif ~ dan  signifikan
terhadap keputusan
pembelian pada Geprek
Bensu Manado.

4. Tanuwijaya, J. &  Pengaruh Viral Variabel viral marketing
Mulyandi, R. Marketing dan berpengaruh secara
(2021) Turbo Marketing  signifikan terhadap

Terhadap keputusan pembelian.

Keputusan

Pembelian Variabel turbo marketing

Skincare berpengaruh secara

Somethinc signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Variabel viral marketing
dan  turbo marketing
memiliki pengaruh simultan
terhadap keputusan
pembelian.

5. Kiristanto, O. D. & Pengaruh Viral Variabel viral marketing,
Indraningrat, K. & Marketing, celebrity endorser, dan
Prasetiyaningtiyas, Celebrity brand image secara
S. (2017) Endorser, dan bersama-sama berpengaruh

Brand Image signifikan terhadap

Terhadap keputusan pembelian.

Keputusan

Pembelian di Variabel viral marketing

Distro RMBL berpengaruh signifikan
terhadap keputusan

pembelian di Distro RMBL.

Variabel celebrity endorser
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian di Distro RMBL.
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Variabel  brand  image
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian di Distro RMBL.
6. Natalia, L. & Pengaruh Viral Variabel Viral Marketing
Sudrajat, A. Marketing dan berpengaruh signifikan
(2022) Turbo Marketing  terhadap Keputusan
Terhadap Pembelian berbagai macam
Keputusan produk.
Pembelian Produk
MS Glow Variabel Turbo Marketing
berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian berbagai macam
produk.
Variabel Viral Marketing
dan  Turbo  Marketing
mempengaruhi  Keputusan
Pembelian secara simultan.
7. Ramadhana, R. & Pengaruh Online  Variabel Online Customer
Ratumbuysang, Customer Review  Review berpengaruh
M. F. (2022) Terhadap signifikan terhadap
Keputusan keputusan pembelian.
Pembelian Pada
Marketplace
8. Melati,R.S. & Pengaruh Harga Variabel harga berpengaruh
Dwijayanti, R. dan Online signifikan ~ dan  parsial
(2020) Consumer Review terhadap keputusan
Terhadap pembelian case handphone
Keputusan pada Marketplace Shopee

Pembelian Case
Handphone Pada
Marketplace
Shopee (Studi
Pada Mahasiswa
Surabaya)

(Studi  pada mahasiswa
Surabaya).

Variabel online consumer
review berpengaruh
signifikan dan parsial
terhadap keputusan

pembelian case handphone
pada Marketplace Shopee
(Studi pada mahasiswa
Surabaya).

Variabel harga dan online
consumer review
berpengaruh secara simultan
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terhadap keputusan
pembelian case handphone
pada Marketplace Shopee
(Studi  pada mahasiswa
Surabaya).

9. Hariyanto, H. T.

& Trisunarno, L.

(2020)

Analisis Pengaruh
Online Customer
Review, Online
Customer Rating,
dan Star Seller
terhadap
Kepercayaan
Pelanggan Hingga
Keputusan
Pembelian pada
Toko Online di
Shopee.

Variabel customer review,
customer rating, dan star
seller berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan.

Variabel kepercayaan
pelanggan berpengaruh
positif ~ dan  signifikan
terhadap keinginan
membeli.

Keinginan membeli dan
sikap orang lain

berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

10. Syakira, S.N. &
Moeliono, N. N.
(2019)

Pengaruh Online
Consumer Review
oleh Beauty
Vlogger Suhay
Salim Terhadap
Keputusan
Pembelian Produk
Freeman Felling
Beautiful Facial
Mask

Variabel Online Consumer
Review secara simultan
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
produk Freeman Feeling
Beautiful Facial Masks.

Variabel Online Consumer
Review secara  parsial
memberikan pengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian
produk Freeman Feeling
Beautiful Facial Masks.

11. Hidayati, N. L.
(2018)

Pengaruh Viral
Marketing,
Online Consumer
Reviews, dan
Harga Terhadap
Keputusan
Pembelian Shopee
di Surabaya

Variabel viral marketing
berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

Variabel online consumer
review berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.
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Variabel harga berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Secara simultan, variabel
viral  marketing, online
consumer review, dan harga
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

12. Theresia, C. &

Parameswari, R.

(2023)

Pengaruh Viral
Marketing,
Online Customer
Review, dan
Harga Terhadap
Keputusan
Pembelian pada
Produk Skincare
Somethinc Melalui
Marketplace
Shopee Indonesia

Variabel viral marketing

berpengaruh signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

Variabel online customer
review berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Variabel harga berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Secara simultan, variabel
viral  marketing, online
customer review, dan harga
berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap
keputusan pembelian.

13. Najwah, J. &

Chasanah, A. N.

(2022)

Pengaruh Viral
Marketing,
Online Consumer
Reviews, Harga,
dan Brand
Ambassador
Terhadap
Keputusan
Pembelian Secara
Online di
Tokopedia

Variabel Viral Marketing

memiliki pengaruh
signifikan ~ dan  positif
terhadap keputusan

pembelian secara online di
Tokopedia.

Variabel Online Consumer
Reviews memiliki pengaruh
signifikan ~ dan  positif
terhadap keputusan
pembelian secara online di
Tokopedia.

Variabel Harga memiliki
pengaruh signifikan dan
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positif terhadap keputusan
pembelian secara online di
Tokopedia.

Variabel Brand Ambassador

memiliki pengaruh
signifikan ~ dan  positif
terhadap keputusan

pembelian secara online di
Tokopedia.

C. Kerangka Pikir

X1

Brand Image

X2
Viral Marketing

X3

Turbo Marketing

X4

Online Customer
Review

D. Hipotesis Penelitian

H1

H2

H3

H4

Y

Keputusan Pembelian

1. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Miati, I. (2020) melakukan penelitian pada konsumen Gea

Fashion Banjar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek

(brand image) memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap

pengambilan keputusan pembelian kerudung deenay. Penelitian ini
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juga didukung oleh penelitian dari Sterie dkk. (2019) yang meneliti
mengenai PT. Telesindo Shop sebagai Distributor Utama Telkomsel
di Manado dan penelitian dari Kristanto dkk. (2017) yang meneliti
mengenai Distro RMBL. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hal tersebut dapat dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut :
H1 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc.
Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Nggilu dkk. (2019) melakukan penelitian pada Geprek
Bensu Manado. Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Geprek Bensu Manado. Penelitian ini juga
didukung oleh penelitian dari Tanuwijaya & Mulyandi (2021) yang
meneliti mengenai skincare Somethinc ; Kristanto dkk. (2017) yang
meneliti mengenai Distro RMBL ; Natalia & Sudrajat (2022) yang
meneliti mengenai produk MS Glow ; Hidayati (2018) yang meneliti
mengenai Shopee di Surabaya ; Theresia & Parameswari (2023)
yang meneliti mengenai pembelian produk Somethinc melalui
marketplace Shopee Indonesia ; dan Najwah & Chasanah (2022)
yang meneliti mengenai pembelian produk secara online di

Tokopedia.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
hal tersebut dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2 : Viral Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc.

. Pengaruh Turbo Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Tanuwijaya & Mulyandi (2021) melakukan penelitian pada
skincare Somethinc. Hasil penelitian menunjukkan bahwa turbo
marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari Natalia
& Sudrajat (2022) yang meneliti mengenai produk MS Glow. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa turbo marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut
dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H3 : Turbo Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Somethinc.

. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan
Pembelian

Melati & Dwijayanti (2020) melakukan penelitian pada
mahasiswa Surabaya terkait pembelian case handphone pada
marketplace shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa online
consumer review berpengaruh signifikan dan parsial terhadap

keputusan pembelian case handphone pada Marketplace Shopee.
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Penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari Ramadhana &
Ratumbuysang (2022) yang meneliti mengenai marketplace ;
Hariyanto & Trisunarno (2020) yang meneliti mengenai toko online
di Shopee ; Syakira & Moeliono (2019) yang meneliti mengenai
produk freeman felling beautiful facial mask ; Hidayati (2018) yang
meneliti mengenai Shopee di Surabaya ; Theresia & Parameswari
(2023) yang meneliti mengenai pembelian produk Somethinc
melalui marketplace Shopee Indonesia ; dan Najwah & Chasanah
(2022) yang meneliti mengenai pembelian produk secara online di
Tokopedia.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review
memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Berdasarkan hal tersebut dapat dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut :

H4 : Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Somethinc.
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan tentang brand image,
viral marketing, turbo marketing, dan online customer review terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc (studi kasus mahasiswa Sekolah
Tinggi llmu Ekonomi Surakarta) dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc.

2. Viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc.

3. Turbo marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Somethinc.

4. Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Somethinc.

B. Saran

1. Diharapkan kepada owner maupun reseller brand Somethinc untuk lebih
memfokuskan penggunaan viral marketing sebagai strategi pemasaran
dengan menyajikan informasi mengenai setiap produk Somethinc baik

skincare maupun makeup secara mendetail seperti bahan, cara
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pemakaian, hingga cara penyimpanan produk yang dikemas menjadi
sebuah konten ulasan positif yang unik dan menarik.

. Diharapkan peneliti selanjutnya menjadikan penelitian ini sebagai
referensi dan lebih mengembangkan variabel-variabel lain diluar
penelitian ini seperti variabel harga, promosi, kualitas produk,
kepercayaan, kenyamanan, dan variabel-variabel lainnya yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian produk Somethinc.
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