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Abstract  

This study aims to determine the effect of viral marketing, social media marketing and brand love on 

purchasing decisions for skintific products on the tiktokshop platform in Garut Regency. The method 

used in this study is a quantitative approach. Meanwhile, the data collection method includes 

distributing questionnaires on Google Form, data obtained from 100 consumers of skintific users, 

structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) version 3.0 is the analysis tool utilized. 

The study's findings show how viral marketing affects consumers' decisions to buy. The results of this 

study indicate the influence of viral marketing on purchasing decisions,sSocial media marketing 

influences purchasing decisions, brand love influences purchasing decisions. The findings in this study 

show that the greater the satisfaction and happiness felt by each consumer towards a product, the 

greater their decision to make a purchase will be. 
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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing, social media marketing dan brand 
love terhadap keputusan pembelian produk skintific pada platform tiktokshop di Kabupaten Garut. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan pendekatan kuantitatif. Sementara itu, 
metode pengumpulan data meliputi penyebaran kuesioner pada Google Form, data diperoleh dari 100 
konsumen pengguna skintific, alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling-
Partial Least Square (SEM-PLS) versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh viral 
marketing terhadap keputusan pembelian, social media marketing berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian, brand love berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Temuan dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa semakin besar kepuasan dan kebahagiaan yang dirasakan oleh setiap konsumen 
terhadap suatu produk, semakin meningkatkan pula keputusan mereka untuk melakukan pembelian.  
 

Kata kunci: Viral marketing, Sosial Media Marketing, Brand love, Keputusan Pembelian 
 

Pendahuluan 

Seiring dengan kemajuan teknologi informasi 

dan komunikasi khususnya internet, menjadi 

penghubung utama antara pemasar dan 

konsumen. Pelanggan dapat mengakses 

informasi produk secara online dengan cepat 

dan mudah. Kemajuan teknologi digital yang 

pesat telah mengubah cara perusahaan 

mengiklankan barang mereka (Hartanto & 

Faisal, 2023).  
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Pemasaran digital, khususnya melalui media 

sosial, merupakan salah satu teknik 

pemasaran tersukses yang digunakan saat ini. 

Saat ini, media sosial cukup penting dalam 

industri pemasaran. Banyak perusahaan telah 

lama menggunakan situs platform media 

sosial seperti YouTube, Facebook, Instagram, 

dan Twitter untuk mengiklankan barang dan 

jasa mereka (Lashwaty & Widiati, 2022). 

Meskipun platform ini banyak digunakan, 

TikTok terutama TikTok Shop kini menjadi 

platform yang benar-benar berkembang pesat 

di industri pemasaran. Di antara situs media 

sosial yang paling populer untuk menambah 

pengikut adalah TikTok Shop, yang dapat 

mendorong pengguna untuk membeli barang 

(Setya et al., 2023). 

TikTok baru-baru ini menarik perhatian 

pengguna media sosial karena dampaknya 

yang besar terhadap dunia komersial (Faisal et 

al., 2024). Awalnya terkenal dengan konten 

pendeknya yang menghibur, tiktok telah 

berkembang menjadi toko daring dengan 

TikTok Shop yang memungkinkan konsumen 

membeli barang langsung dari video. 

Teknologi canggih tiktok mempercepat tren, 

mempromosikan materi kepada audiens yang 

tepat, dan meningkatkan interaksi merek 

konsumen (Priyono & Sari, 2023).  

Produk perawatan kulit dalam dan luar negeri 

semakin populer karena orang-orang 

menyadari betapa pentingnya merawat kulit 

mereka. Saat ini, produk perawatan kulit 

dianggap penting dan telah diterima di 

masyarakat, terutama di kalangan anak muda 

(Aprelyani & Ali, 2024). Pelanggan biasanya 

mencari ulasan item yang sesuai dengan jenis 

dan kebutuhan kulit mereka sebelum 

melakukan pembelian. Awalnya dibuat 

sebagai platform untuk hiburan, TikTok kini 

menjadi alat yang ampuh untuk pemasaran. 

TikTok telah berhasil menarik banyak 

perhatian dengan format video singkatnya, 

terutama dari kaum muda yang menggunakan 

situs tersebut dalam jangka waktu lama. 

Pengguna TikTok kini memanfaatkan 

jaringan tersebut untuk membaca ulasan dan 

mencari informasi produk, termasuk produk 

perawatan kulit, selain untuk mencari hiburan 

(Putri Dewi et al., 2023) 

Dengan pangsa pasar sebesar 9,7%, skintific 

merupakan salah satu merek produk 

perawatan kulit yang paling populer. Pada 

tahun 1957, Kristen Tveit dan Ann-Kristin 

Stokke mendirikan lini produk perawatan 

kulit Skintific di Oslo, Norwegia dan pada 

Agustus 2021, perusahaan mulai menjual 

Skintific di Indonesia. Lalu sebuah 

laboratorium di Kanada memproduksi produk 

perawatan kulit ini, yang berhasil menarik 

minat konsumen karena formula uniknya 

untuk memperbaiki lapisan kulit dan 

kandungan ceramide (Efendi & Aminah, 

2023).  

TikTok Shop merupakan salah satu tempat 

yang digunakan oleh skintific, sebuah 

perusahaan skincare, untuk mengiklankan 

produknya. TikTok Shop menawarkan 

peluang yang fantastis bagi skintific untuk 

meningkatkan pengenalan merek dan 

memengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian karena audiensnya yang sebagian 

besar masih muda dan sangat aktif. Mengingat 

bahwa pelanggan saat ini lebih tertarik pada 

konten viral dan saran pengguna, diperlukan 

rencana pemasaran yang tepat untuk menarik 

perhatian mereka (Zagita & Dewi, 2025).  

Harahap & Amanah, (2022) mendefinisikan 

keputusan pembelian sebagai proses di mana 

pelanggan memilih, memperoleh, dan 

memanfaatkan barang berdasarkan kebutuhan 

dan preferensi mereka sendiri. Keyakinan 

pelanggan terhadap suatu produk 

memengaruhi keputusan pembelian mereka, 

yang pada gilirannya mengarah pada rasa 

percaya diri terhadap keakuratan tindakan 

(Rahmawati et al., 2022). Selain itu, ketika 
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pelanggan disajikan dengan pilihan barang 

atau jasa, mereka memulai proses 

pengambilan keputusan untuk pembelian 

(Sutjiadi & Prasetya, 2021).  

 

Pemasaran viral merupakan salah satu teknik 

yang dianggap paling akurat dan berhasil 

dalam meningkatkan iklan, dan semua merek 

perawatan kulit saat ini menggunakan 

platform internet untuk strategi promosi. Saat 

ini, bentuk viral setiap merek dapat menyebar 

dengan cepat melalui platform media sosial di 

seluruh dunia, memperluas jangkauannya, dan 

meningkatkan kemungkinan pelanggan 

melakukan pembelian (Mihartinah et al., 

2022). Pemasaran viral memiliki beberapa 

manfaat, seperti pengurangan biaya, lebih 

banyak eksposur, dan promosi berkelanjutan 

yang membuat merek atau produk langsung 

dikenal (Isnawati, 2022). 

Kaplan & Haenlein, 2012; Tendean & 

Mananeke, (2020) pemasaran viral adalah 

salah satu taktik pemasaran yang mencapai 

tujuan melalui penggunaan jaringan sosial. 

Informasi produk baik audio maupun video 

kini disebarkan secara daring dan 

memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli. Viral marketing menciptakan materi 

yang memicu wacana konsumen tentang 

perusahaan dan dapat memengaruhi 

keputusan pembelian mereka (Saputra et al., 

2023).  

Untuk menawarkan produk kepada khalayak 

yang lebih luas, kemajuan teknologi juga 

mendorong pemasaran melalui media sosial 

dan internet, seperti pada platform TikTok 

Shop (Catur Rahayu Martiningtiyas et al., 

2022). Konsep pemasaran media sosial 

menggambarkan bagaimana bisnis 

mengiklankan produk dan layanan mereka di 

media sosial (Chen & Lin, 2019). Melalui 

komunikasi yang efisien, menggunakan 

platform media sosial TikTok untuk 

pemasaran media sosial guna mengiklankan 

produk dan layanan dalam upaya 

meningkatkan penjualan dan kualitas layanan 

(Saputra et al., 2023). Melibatkan konsumen 

atau calon pelanggan melalui salah satu 

strategi online yang dapat secara langsung 

atau tidak langsung meningkatkan penjualan 

produk atau layanan adalah pemasaran media 

sosial, meningkatkan pengenalan merek, atau 

memperbaiki citra (Setiawan & Purwanto, 

2024). Untuk mengembangkan hubungan 

pribadi dengan pengguna media sosial dan 

memengaruhi keputusan pembelian mereka, 

ide ini memerlukan produksi konten yang 

menarik, penyebaran informasi terkait, dan 

keterlibatan aktif dengan mereka. 

Selain viral marketing dan sosial media 

marketing  bisnis yang berkelanjutan dapat 

tercipta dengan membangun brand love di 

antara konsumen. Pelanggan lebih cenderung 

melakukan pembelian berulang ketika mereka 

memiliki hubungan emosional yang kuat 

dengan suatu merek, yang dikenal sebagai 

brand love (Mubarokah et al., 2022). Tingkat 

keterikatan emosional dan keinginan 

seseorang terhadap suatu merek, sebagaimana 

diungkapkan dalam pikiran, perasaan, dan 

perilaku mereka, dikenal sebagai brand love 

(Batra-Ahuvia-Bagozzi, 2012; Hajjid et al., 

2022). Brand love adalah ikatan emosional 

kuat antara konsumen dan merek yang 

mendorong loyalitas dan rekomendasi maka 

pelanggan sering kali membeli produk dari 

perusahaan yang mereka percaya dan sukai, 

oleh karena itu brand love ini dapat 

memengaruhi pilihan pembelian suatu 

produk. Hal ini juga terlihat di platform 

TikTok Shop, di mana pelanggan sering kali 

memilih barang dari bisnis yang terkenal dan 

tepercaya dengan memanfaatkan ulasan dan 

materi video di platform tersebut (Ananda 

Tiara & Sulistyowati, 2022). 

Hasil riset (Wita Ayu Widyadhari, 2023) 

menyimpulkan bahwa pemasaran viral dapat 
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mempengaruhi keputusan pelanggan melalui 

penggunaan media sosial dan trend yang 

berkembang pesat, yang menciptakan 

kegembiraan dan mendorong penjualan 

produk. Sejalan dengan (Najwah & Chasanah, 

2022) yang sampai pada kesimpulan bahwa 

pemasaran digital yang sukses dapat menarik 

pelanggan dan memfasilitasi keputusan 

pembelian mereka. 

Sedangkan studi yang dilakukan oleh Andora 

& Yusuf, (2021) dengan regresi linier 

berganda menunjukkan bahwa pemasaran 

viral memiliki dampak yang kecil terhadap 

keputusan pembelian, karena tidak semua tren 

atau konten yang viral relevan dengan 

kebutuhan atau preferensi konsumen, 

sehingga dapat menyebabkan ketidak 

percayaan atau pembelian  impulsif yang tidak 

bertahan lama. 

Hasil studi yang dilakukan oleh (Abdjul et al., 

2022) menyatakan bahwa Social media 

marketing dapat menjangkau pelanggan 

melalui berbagai tempat, seperti TikTok Shop 

yang memfasilitasi pemilihan produk dan 

komentar pada produk yang diminati, hal ini 

memengaruhi keputusan yang dibuat oleh 

konsumen saat melakukan pembelian. Hal ini 

sesuai dengan penelitian (Nurmalasari, 2021) 

bahwa keputusan untuk membeli dipengaruhi 

oleh pemasaran dimedia sosial.  

Sedangkan studi lain yang dilakukan oleh 

(Mubarokah et al., 2022) menggunakan 

analisis regresi berganda menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial tidak berpengaruh 

pada keputusan pembelian konsumen. Kita 

dapat menarik kesimpulan bahwa meskipun 

media sosial dapat meningkatkan kesadaran 

merek, dampaknya terhadap pilihan 

konsumen tidak selalu terjamin.  

Studi yang dilakukan (Rohani & 

Surveyandini, 2024) mengatakan bahwa 

karena kecintaan terhadap suatu merek 

menimbulkan keinginan untuk membeli 

produk tersebut, hal itu memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan. Selain itu, 

secara tidak langsung, pelanggan yang 

memuja suatu merek lebih cenderung 

memberi tahu orang lain tentang merek 

tersebut. Menurut penelitian yang dilakukan 

oleh (Adha et al., 2025) bahwa brand love 

memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli. 

Tidak sejalan dengan penelitian (Diniy et al., 

2019) dengan menggunakan path analysis 

yang menunjukkan bahwa brand love tidak 

banyak berpengaruh pada keputusan 

pembelian. mempunyai pengaruh kecil 

terhadap keputusan pembelian dan sampai 

pada kesimpulan bahwa pelanggan yang 

mempromosikan produk tanpa menunjukkan 

kenyamanan, orisinalitas desain, atau 

kemudahan penggunaan cenderung membuat 

teman-teman mereka ragu untuk membelinya. 

Dalam penelitian ini, digunakan teknik 

analisis data SEM-PLS. Penelitian ini 

bertujuan untuk menggali lebih dalam 

meningkatkan keputusan pembelian : peran 

brand love, social media marketing dan viral 

marketing pada produk Skintific di E-

commerce sebagai perbedaan dengan studi 

sebelumnya. Diharapkan hasil penelitian ini 

dapat memberikan pandangan baru mengenai 

strategi pemasaran yang lebih efektif yang 

bisa diterapkan oleh Skintific di platform 

Tiktokshop. 

Berdasarkan berbagai hal yang telah 

dijelaskan sebelumnya, serta adanya 

kesenjangan dalam hasil penelitian yang ada, 

hal tersebut menjadi peluang bagi peneliti 

untuk melakukan kajian dan penelitian lebih 

mendalam “Meningkatkan Keputusan 

Pembelian : Peran Brand Love, Social 

Media Marketing dan Viral Marketing Pada 

Produk Skintific di E-commerce”. 

 

Metode Penelitian  
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Metode yang diterapkan penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metodologi deskriptif. Data yang diperoleh 

berupa angka, yang selanjutnya dianalisis 

secara statistik untuk menghasilkan gambaran 

yang jelas, objektif, dan mudah dipahami. 

Data dikumpulkan dengan memanfaatkan 

Google Form untuk mendistribusikan 

kuesioner online, yang diukur menggunakan 

skala likert dengan rentan nilai dari 1 sampai 

5, kemudian dibagikan kepada responden. 

Responden diambil sebanyak 100 orang 

dipilih menggunakan metode purposive 

sample yang dikombinasikan dengan metode 

non-probability sampling. Sementara itu, 

SEM-PLS digunakan sebagai alat dalam 

teknik pengolahan data penelitian ini 

memanfaatkan SmartPLS 3.0. Adapun 

tahapan analisis data yang digunakan adalah 

menggunakan pengujian Outer Model 

(Evaluation Measurement Model) terdiri dari 

average variance extracted serta reliability 

yang terdiri dari composite reliability dan 

cronbach alpha. Kemudian Pengujian Inner 

Model (Evaluation of Strucctural) terdiri dari 

R- Square. 

 

Hasil dan Pembahasan  

Menurut hasil penilaian penelitian terhadap 

karakteristik responden, sebanyak 100 

responden berdomisili di Kabupaten Garut, 

jenis kelamin didominasi oleh perempuan. 

Jenis kelamin didominasi oleh perempuan 

yaitu sebesar. Lalu mereka juga pernah 

melakukan pembelian produk skintific pada 

platform tiktokshop, sekaligus pengguna aktif 

media sosial. Pekerjaan didominasi oleh 

Pelajar atau Mahasiswa. Kemudian usia 

didominasi antara 21-25 tahun. 

Tabel 1. Usia 

Usia Jumlah Persentase 

17-20 6 6% 

21-25 70 70% 

26-30 16 16% 

Usia Jumlah Persentase 

>30 8 8% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 

Berdasarkan tabel yang disajikan diatas, pada 

kelompok usia 21-25 tahun yang paling 

banyak melakukan pembelian produk skintific 

pada platform Tiktok Shop. 

Tabel 2. Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 37 37% 

Pegawai 31 31% 

Wirausahawan 19 19% 

Ibu Rumah 

Tangga 

12 12% 

Lainnya 1 1% 

Jumlah 100 100% 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel diatas yang disajikan yaitu 

mengenai jenis pekerjaan, pada kelompok 

Pelajar/Mahasiswa adalah jumlah yang paling 

besar diantara jenis pekerjaan lainnya, hal ini 

sejalan dengan hasil responden pada 

kelompok usia remaja. 

1. Analisis Outer Model (Evaluation 

Measurement Model) 

Analisis Outer Model digunakan untuk 

mengevaluasi reliabilitas dan validitas 

konstruk laten dalam Structural Equation 

Modeling (SEM). Proses ini menguji 

hubungan antara indikator yang diamati dan 

konstruk laten untuk memastikan bahwa 

indikator tersebut mewakili konstruk dengan 

tepat. Berikut adalah hasil pengujian. 

Gambar 1. Pengujian Outer Model 

(Structural Model)  
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Sumber: Hasil Pengolahan Data SmartPLS 

(2025) 

Pada gambar 1 menjelaskan bahwa indikator 

yang digunakan dalam studi ini sebagian besar 

memenuhi standar dan dapat dianggap valid. 

Convergent validity dapat digunakan untuk 

pengukuran dengan nilai loading faktor  ≥ 

0,70.  

Tabel 3. Average Variance Extracted 

 AVE 

Viral Marketing (X1) 0,574 

Social Media Marketing 

(X2) 

0,559 

Brand Love (X3) 0,555 

Keputusan Pembelian (Y) 0,630 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Nilai AVE pada setiap konstruk atau variabel 

sudah memenuhi kriteria validitas yang baik, 

yang mana dikatakan berlaku apabila nilai 

AVE melebihi 0,50. 

Tabel 4. Composite Reliability 

 Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Viral 

Marketing 

0,852 0,890 

Social Media 

Marketing 

0,869 0,899 

Brand Love 0,866 0,897 

Keputusan 

Pembelian 

0,881 0,910 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability untuk setiap konstruk berada di 

atas 0,7, yang menunjukkan bahwa setiap 

konstruk memenuhi persyaratan dan dapat 

diandalkan. Hal ini juga menyimpulkan 

bahwa konstruk yang diukur dalam penelitian 

ini dapat diandalkan, karena menunjukkan 

konsistensi yang tinggi jika diterapkan dalam 

penelitian lainnya. 

2. Analisis Inner Model (Structural Model) 

Pengujian ini bertujuan untuk menjelaskan 

sejauh mana keterkaitan antara variabel laten 

yang diteliti.  

Tabel 5. R-Square 

 R Square R Square 

Adjusted 

Keputusan 

Pembelian 

0,731 0,722 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Adapun kriteria dari nilai R-Square menurut 

Ghozali, (2019) yaitu o,67 dikatakan kuat, 

0,33 dikatakan moderat dan lemah jika 0,19. 

Berdasarkan tabel 6 diatas diketahui nilai r-

square variabel keputusan pembelian ialah 

0,731 dapat dikatakan kuat. Hal ini 

menunjukkan bahwa 73,1% dapat dijelaskan 

oleh viral marketing, social media marketing 

dan brand love. Sisanya, 26,9% dapat 

dijelaskan oleh variabel lain di luar yang 

diteliti dalam penelitian ini.  

3. Uji Hipotesis 

Untuk menguji hipotesis, setiap jalur diuji 

secara statistik menggunakan metode 

bootstrapping untuk menghitung signifikansi 

koefisien parameter. Pengujian dilakukan 

dengan tingkat signifikansi 5%, tingkat 

kepercayaan 95%, dan nilai t-statistik 1,96. 

Gambar 2. Path Coefficients 

 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

 

T 

Statistic 

P 

Values 

Brand Love -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,379 0,373 0,099 3,831 0,000 

Social Media 

Marketing -> 

Keputusan 

Pembelian 

0,301 0,307 0,100 3,018 0,003 

Viral Marketing  

-> Keputusan 

Pembelian 

0,249 0,254 0,113 2,216 0,027 
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Seperti yang terlihat pada gambar 2, 

menunjukkan bahwa brand love memiliki 

nilai original sample positif sebesar 0,379 

terhadap keputusan pembelian yang didukung 

oleh sample mean (M) sebesar 0,373, t-

statistik signifikan sebesar 3,831, dan nilai P 

sebesar 0,000. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa keputusan pelanggan 

untuk membeli produk Skintific di Platform 

Tiktokshop Kabupaten Garut dipengaruhi 

secara signifikan dan positif oleh kecintaan 

terhadap merek. 

 

Selanjutnya social media marketing pada 

keputusan pembelian memiliki nilai original 

sample sebesar 0,301 bertanda positif, 

didukung oleh sample mean (M) sebesar 0,307 

dan nilai t-statistik yang signifikan sebesar 

3,018 dan nilai p 0,003. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh yang besar dan positif 

terhadap keputusan pelanggan untuk membeli 

produk Skintific di Platform Tiktok Shop di 

Kabupaten Garut. 

 

Viral marketing pada keputusan pembelian 

memiliki nilai original sample sebesar 0,249 

bertanda positif, didukung oleh sample mean 

(M) sebesar 0,254 dan t-statistik yang 

signifikan sebesar 2,216 dengan nilai P Values 

sebesar 0,027. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan bahwa viral marketing berpengaruh 

secara signifikan dan positif terhadap 

keputusan konsumen untuk membeli produk 

Skintific di Platform Tiktokshop Kabupaten 

Garut.  

 

Pengaruh Viral Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian, data 

menunjukkan bahwa variabel viral marketing 

secara signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian dengan arah positif. Ketika 

pelanggan setia menggunakan suatu produk, 

mereka biasanya mempromosikannya kepada 

orang lain. Mereka juga sering memberikan 

komentar pada konten yang menampilkan 

produk tersebut, yang membantu penyebaran 

produk melalui jaringan TikTok Shop. 

Berdasarkan hasil penelitian ini ditemukan 

bahwa indikator yang memiliki nilai baik pada 

viral marketing terdapat pada informasi yang 

relevan. Ini berarti bahwa semakin relevan 

informasinya, semakin besar kemungkinan 

audiens akan mendengar dan 

membagikannya. Selain itu, informasi yang 

relevan dapat memengaruhi keputusan 

pembelian dan meningkatkan kemungkinan 

pesan akan menyebar dengan cepat. Selain itu, 

ketika suatu produk diperbarui atau 

diterbitkan ulang, hal itu dapat menginspirasi 

pelanggan untuk memberi tahu teman dan 

keluarga tentang produk tersebut, yang 

kemudian dapat memengaruhi keputusan 

orang lain untuk membeli. 

Tetapi berdasarkan hasil riset Pasaribu (2023) 

indikator yang memiliki nilai baik pada viral 

marketing terdapat pada loyalitas pelanggan. 

Oleh karena itu, menjaga loyalitas klien akan 

meningkatkan kemungkinan mereka akan 

mendukung dan mempromosikan konten 

pemasaran viral. Pelanggan yang setia akan 

lebih bersemangat untuk mempromosikan 

produk dan layanan kepada orang lain, 

memengaruhi keputusan pembelian mereka, 

dan menyebarkan informasi tentang mereka. 

Viral marketing juga mempengaruhi 

keputusan pembelian karena mampu 

menciptakan dampak yang luas melalui 

penyebaran informasi yang cepat dan efisien 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Raturandang, 2024;Hikmah et al., 

2024;Kurniawan et al., 2022;Sopini & 

Susanti, 2024) 

Namun, penelitian Hatta et al., (2018) 

berlawanan dengan intuisi bahwa pemasaran 

viral memiliki dampak yang lebih kecil 
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terhadap keputusan pembelian dibandingkan 

harga, promosi, dan kualitas produk. Saat ini, 

media sosial terutama platform TikTok, 

sangat dekat dengan lingkungan sekitar. Jika 

pemasar memanfaatkan kedekatan ini secara 

efektif melalui viral marketing, dapat menjadi 

strategi yang berhasil untuk membuat orang 

membeli produk yang sedang tersedia. 

Pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian 

secara signifikan dipengaruhi secara positif 

oleh pemasaran media sosial dan ditemukan 

bahwa indikator Social media marketing yang 

sangat berperan penting adalah kesukaan 

terhadap konten produk. Semakin banyak 

pelanggan menikmati konten produk, semakin 

besar kemungkinan mereka akan berinteraksi 

secara aktif dengan merek dan 

membagikannya di media sosial. Ini 

menunjukkan bagaimana konten media sosial 

yang menarik dapat meningkatkan 

keterlibatan pengguna dan memengaruhi 

keputusan pembelian.  

Namun berdasarkan studi yang dilakukan oleh 

Nur Setiyadi et al. (2022) indikator yang 

sangat berperan penting yaitu dalam social 

media marketing yaitu tingkat pemahaman 

konten. Ini berarti bahwa konten yang mudah 

dibaca, mendidik, dan jelas dapat 

meningkatkan pemahaman pelanggan, 

memperkuat ikatan merek, dan memengaruhi 

perilaku konsumen. 

Selanjutnya ketika produk mengikuti tren 

yang ada, hal ini dapat membangkitkan 

kebutuhan di kalangan konsumen yang ingin 

ikut serta dalam tren tersebut, baik karena 

pengaruh faktor eksternal seperti influencer 

maupun dorongan dari faktor internal seperti 

keinginan untuk mengikuti gaya hidup terkini. 

Oleh karena itu, pelanggan lebih cenderung 

membeli barang yang mengikuti tren media 

sosial yang berlaku. 

Rimbasari et al., (2023) mengklaim bahwa 

Social media marketing mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk membeli. 

Selanjutnya didukung juga oleh riset yang 

dilakukan (Nur Setiyadi et al., 2022) (Purba & 

Nurbasari, 2024) menyatakan bahwa keputusan 

untuk membeli suatu produk dipengaruhi 

secara signifikan oleh social media marketing. 

Namun hal ini tidak sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Zanjabila & 

Hidayat, (2017) yang menyatakan bahwa 

Social media marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian karena 

konsumen seringkali lebih mempercayai 

ulasan dari teman atau keluarga dibandingkan 

dengan iklan di media sosial. 

Pengaruh Brand Love terhadap Keputusan 

Pembelian 

Menunjukkan bahwa, sesuai dengan temuan 

penelitian, keputusan pembelian sangat 

dipengaruhi oleh kecintaan terhadap merek. 

Brand Love memiliki dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Brand love 

yang baik, dapat membuat konsumen 

memiliki ikatan emosional positif dengan 

merek Skintific, membuat mereka lebih 

percaya diri dan antusias dalam memilih 

produk tersebut. Rasa cinta terhadap merek ini 

mendorong konsumen di Kabupaten Garut 

untuk melakukan pembelian produk Skintific 

lebih sering, khususnya melalui platform 

tiktok shop.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

indikator dengan nilai tertinggi adalah 

kepuasan dan kebahagiaan konsumen 

terhadap produk. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan akan merasa lebih puas dan 

gembira terhadap barang-barang yang mereka 

gunakan jika mereka menyukainya.  Namun, 

berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Ananda Tiara & Sulistyowati (2022) rasa 

kecintaan konsumen terhadap suatu merek 

dapat dilihat dari sisi kualitas produk yang 
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baik. Artinya konsumen akan lebih setia pada 

suatu produk apabila kualitasnya lebih tinggi. 

Selanjutnya perasaan bangga konsumen, 

ketika seseorang merasa bangga terhadap 

sebuah merek atau produk, karena mereka 

percaya bahwa produk tersebut memiliki 

kualitas yang luar biasa dan berkelas. 

Perasaan ini membuat konsumen merasa 

bahwa pilihan mereka tepat dan lebih bernilai, 

yang pada gilirannya dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. 

Penelitian yang dilakukan oleh Nofa Lestiyani 

et al., (2024) dan Chusnu Syarifa Diah 

Kusuma et al. (2022) mengemukakan bahwa 

brand love memengaruhi keputusan 

pembelian. Penelitian ini menekankan pada 

brand love dimana semakin besar kecintaan 

konsumen terhadap produk skincare, semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan mereka 

terhadap produk tersebut. Kecintaan 

konsumen terhadap produk perawatan kulit 

membangun kepercayaan mereka terhadap 

merek.  

Sedangkan riset yang dilakukan oleh 

Elizabeth Krida Setya Juli (2022) menyatakan 

bahwa Brand love tidak memengaruhi 

keputusan pembelian karena faktor harga 

seringkali lebih menentukan dibandingkan 

keterikatan emosional dengan merek. Dengan 

demikian meskipun Brand love memiliki 

peran penting dalam menarik pelanggan untuk 

membeli produk skincare, keputusan 

pembelian bisa jadi lebih dipengaruhi oleh 

faktor lain. 

Kesimpulan  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral 

marketing sangat berdampak positif pada 

keputusan pembelian, beberapa indikasi 

menunjukkan bahwa konten kreatif memiliki 

peran penting dalam mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian produk Skintific 

pada Platform Tiktok Shop di Kabupaten 

Garut. Selanjutnya variabel social media 

marketing mempunyai pengaruh yang 

signifikan dan positif pada keputusan 

pembelian indikasi yang paling berpengaruh 

adalah tingkat kesukaan terhadap konten, 

yang dapat memicu keputusan pembelian 

konsumen produk Skintific pada Platform 

Tiktok Shop di Kabupaten Garut. Keputusan 

pembelian juga dipengaruhi secara signifikan 

oleh variabel brand love, indikasi nya yaitu 

terkait kepuasaan yang mendorong konsumen 

melakukan pembelian produk Skintific pada 

Platform Tiktok Shop di Kabupaten Garut.  
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