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Brand-bramd skincare lokal di Indonesia mengalami perkembangan yang

cukup pesat seiring dengan meningkatnya popularitas brand-brand skincare lokal,

terutama di kalangan wanita. Salah satu brand skincare lokal yang populer saat ini

adalah Azarine yang telah mendapatkan label Halal dan terdaftar di BPOM.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh viral marketing, celebrity

endorser, dan customer review terhadap purchase decision konsumen skincare

Azarine di Kota Padang. Jenis penelitian ini adalah deskriptif dengan metode

kuantitatif dan metode pengambilan sampel menggunakan nonprobability

sampling jenis purposive sampling.

Sampel yang digunakan sebanyak 111 responden, dan data dikumpulkan

dengan menggunakan kuesioner melalui google form. Pengolahan data dalam

penelitian ini menggunakan Partial Least Squared-Structural Equation Modeling
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(PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Hasil yang diperoleh

dalam penelitian ini menunjukkan 1) Viral Marketing berpengaruh signifikan

terhadap Purchase Decision, 2) Celebrity Endorser tidak berpengaruh signifikan

terhadap Purchase Decision, dan 3) Customer Review berpengaruh signifikan

terhadap Purchase Decision.

Kata Kunci : Viral Marketing, Celebrity Endorser, Customer Review, Purchase

Decision, dan PLS-SEM
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Industri produk kecantikan skincare di Indonesia telah mengalami

peningkatan yang amat pesat. Sejak tahun 2017, industri ini telah mengalami

pertumbuhan sebesar 20% hingga tahun 2019 (Tanuwijaya & Mulyandi, 2021).

Tingginya minat masyarakat untuk merawat kulit membuat penggunaan skincare

menjadi tren bahkan di kalangan pria (Citra & Oktavani, 2022). Berdasarkan

sebuah survei pada tahun 2023, dari total ± 9,010 responden wanita, lebih dari 60%

responden menggunakan minimal 4 produk skincare secara rutin setiap harinya

(ZAP Clinic, 2023).

Memilih produk skincare menjadi hal yang tidak bisa dilakukan

sembarangan. Setiap konsumen memiliki preferensi dan kebutuhan masing-masing

yang berbeda-beda sesuai karakteristik fisik kulit. Selain itu reaksi alergi dan

ketidakcocokan dengan sebagian bahan kimia juga menjadi alasan konsumen

cenderung memilih untuk memberikan perhatian lebih dalam memilih produk

skincare. Setiap brand skincare juga berusaha memenuhi kebutuhan berbagai jenis

kulit ini dengan meluncurkan produk yang menjangkau semua kebutuhan.

Saat ini brand skincare lokal menjadi sangat populer dikalangan wanita

Indonesia. Telah ada beberapa brand skincare lokal yang populer, diantaranya

adalah Azarine, MS Glow, Scarlett, Wardah, dan Somethinc. Berdasarkan sebuah

survei, 96% wanita Indonesia sudah menggunakan brand skincare lokal, dan
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terdapat 19% wanita yang eksklusif hanya menggunakan brand skincare lokal

(ZAP Clinic, 2023). Mereka memilih menggunakan brand lokal dikarenakan

harga yang lebih terjangkau, namun dengan kualitas yang sama baiknya. Survei

lain juga menyebutkan 87% konsumen skincare di Indonesia cenderung memilih

produk lokal dibandingkan produk global (Ipsos, 2021).

Nilai ekonomi dari kegiatan penjualan brand skincare lokal terbilang

fantastis. Total gabungan marketplace revenue sales brand skincare lokal Azarine,

MS Glow, Scarlett, Wardah, dan Somethinc pada layanan “Shopee” mencapai

Rp2.4 triliun. Namun penjualan produk skincare tidak terbatas pada marketplace

atau website official milik brand. Juga terdapat distributor resmi dan reseller yang

tersebar di seluruh Indonesia.

Untuk meningkatkan penjualan, brand skincare melakukan pemasaran

digital lewat media sosial secara masif. Strategi pemasaran seperti viral marketing

dan celebrity endorser digunakan untuk menjangkau konsumen di media sosial.

Kedua metode ini sangat tepat untuk digunakan pada media sosial, mengingat

banyaknya pengguna media sosial di Indonesia. Viral marketing adalah suatu

strategi yang memanfaatkan media sosial untuk mendorong individu menyebarkan

informasi tentang pemasaran produk, biasanya lewat konten dengan sensasi,

kepada orang lain (Najwah & Chasanah, 2022). Sedangkan Celebrity endorser

adalah strategi pemasaran dengan menggunakan orang-orang terkenal untuk

memasarkan produk mereka di berbagai media (Shimp, 2003 di dalam Mandira &

Arnata, 2023).
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Namun selama mengevaluasi sebuah produk sebelum pembelian, tidak

sedikit dari pengguna yang membaca customer review. Customer review menjadi

faktor penentu yang cukup krusial bagi masyarakat, mengingat iklan dan

endorsement bersifat tidak netral. Mengetahui review dari konsumen sebelumnya

membuat calon konsumen lebih percaya diri pada tahap pembelian (Sari, 2022

dalam Firnanda & Krisnawati, 2023). Tidak hanya konsumen, customer review

juga bermanfaat bagi perusahaan untuk memahami review positif dan negatif, serta

membangun hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen.

Azarine adalah sebuah brand skincare lokal yang populer saat ini di

Indonesia. Perusahaan yang menaungi Azarine berdiri sejak tahun 2002, lalu

merintis produk skincare sejak tahun 2018. Azarine meluncurkan belasan produk

skincare untuk berbagai kebutuhan. Produk skincare Azarine memang banyak

diminati dan digandrungi anak muda saat ini (Nurulita & Santoso, 2023). Brand

Azarine populer karena sempat viral di salah satu media sosial, berupa konten

dengan tagline “Daily Skin Protection for Sunscreen Haters”. Untuk pemasaran,

Azarine bekerjasama dengan banyak pihak, seperti Brand Ambassador, Celebrity

Endorser, hingga berkolaborasi dengan perusahaan Entertainment Internasional

pada strategi mereka (Beauty Journal, 2022).

Azarine menjajakan berbagai jenis produk perawatan diri. Merujuk katalog

yang disediakan oleh official-web Azarine, terdapat empat kategori produk yakni

Face Care, Hair Care, Body Care, dan Make Up. Berdasarkan kategori tersebut

tampak bahwa Azarine berfokus pada produk perawatan kulit untuk tubuh dan

wajah. Produk yang ditawarkan pun bervariasi, mulai dari cleanser, eye care, toner,
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moisturizer, sunscreen, hingga serum. Segmen usia dari target produk-

produk Azarine adalah remaja, perempuan berusia dua puluhan, hingga

pertengahan tiga puluhan. Rentang harga produk yang dipatok-pun ditargetkan

menjangkau segmen masyarakat menengah, yakni kisaran Rp20.000,- hingga

Rp150.000,-. Target pasar ini berjumlah sangat besar di Indonesia, sehingga brand

skincare juga bersaing menargetkan segmen pasar ini.

Sumber: Shopee

Gambar 1. Grafik Revenue Sales Brand Skincare Lokal

Berdasarkan (Gambar 1), diketahui bahwa Azarine menempati posisi

kelima dalam penjualan skincare dibandingkan brand lainnya. Dapat dilihat,

penjualan skincare Azarine di Shopee pada tahun 2023 mencapai 189 milyar

rupiah. Dimana, penjualan tersebut masih sangat rendah jika dibandingkan dengan

beberapa brand skincare lainnya seperti Somethinc, Scarlet, MS Glow, dan

Wardah.
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Sumber: Instagram

Gambar 2. Jumlah Followers Akun Instagram Brand Skincare Lokal

Berdasarkan (Gambar 2), brand skincare Azarine juga menempati posisi

kelima bila dibandingkan dengan brand skincare lainnya. Jumlah followers

Azarine diketahui hanya berjumlah 695 ribu. Sedangkan beberapa brand skincare

lainnya memiliki jumlah followers yang jauh lebih banyak. Scarlet di posisi

pertama dengan jumlah followers sebanyak 5.500, Wardah di posisi kedua

sebanyak 2.900, MS Glow di posisi ketiga sebanyak 1.800, dan Somethinc di

posisi keempat sebanyak 1.300.

Azarine diketahui dalam beberapa tahun terakhir telah berhasil

memenangkan beberapa penghargaan. Pada bulan Oktober 2023 Azarine

menerima penghargaan sebagai “1st Winner of Indonesia Best Selling Brands in

E-Commerce Market 2023” untuk kategori produk “After Sun Sunscreen” (Bisnis

Metro, 2023). Di tahun sebelumnya, berbagai produk skincare Azarine juga telah

menerima sebanyak 12 penghargaan dari berbagai pihak. Azarine juga tercatat

menjadi top-produk Sunscreen terlaris di platform belanja online Shopee dan
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Tokopedia (Herawati & Putra, 2023) dan keuntungan Azarine diklaim

telah tumbuh hingga 600% sepanjang 2021-2022 (SWA Online, 2023).

Sumber: Instagram

Gambar 3. Konten Viral Marketing, Konten Endorse, dan Customer Review

Brand Skincare Azarine di Instagram

Azarine dan banyak brand skincare lokal lainnya diketahui banyak

melakukan strategi viral marketing dan celebrity endorser pada kegiatan

pemasaran mereka di media sosial, khususnya Instagram. Dapat dilihat pada

(Gambar 3) bahwa brand skincare Azarine memiliki banyak konten di media

sosial dengan tagar/tagline tertentu pada postingannya yang bertujuan untuk

mencari “sensasi” di media sosial. Selain itu, beberapa konten dari akun

selebgram atau yang juga dikenal sebagai beauty vlogger sedang melakukan

endorsement produk-produk Azarine juga dapat dilihat pada (Gambar 3).
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Sumber: Shopee

Gambar 4. Customer Review Brand Skincare Azarine di Shopee

Produk skincare dari brand Azarine banyak mendapatkan review dari

konsumennya. Dapat dilihat pada (Gambar 4), dimana ada beberapa konsumen

yang memberikan review terhadap salah satu produk skincare brand Azarine.

Bahkan mereka juga menambahkan foto dan video produk sebagai informasi

tambahan. Walaupun sama-sama menerapkan strategi viral marketing dan

celebrity endorser bahkan memiliki popularitas dan prestasi yang banyak,

dibandingkan brand skincare lainnya Azarine justru mencatatkan angka penjualan

serta memiliki jumlah followers yang lebih rendah. Kondisi ini tentu menjadi

tanda tanya mengenai keefektifan metode pemasaran yang dilakukan Azarine di

media sosial. Karena tujuan dari pemasaran dengan metode viral marketing dan

celebrity endorser adalah menjangkau audiens yang merupakan calon konsumen

potensial, agar penjualan dapat ditingkatkan.
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Sumber: Shopee

Gambar 5. Grafik Penjualan Azarine di Kota Padang

Di Kota Padang, Sumatera Barat, tren penggunaan skincare juga merebak.

Azarine menjadi salah satu produk yang cukup populer dan banyak digunakan

oleh masyarakat Kota Padang. Berdasarkan penjualan beberapa toko di Kota

Padang ynag dapat dilihat pada (Gambar 5), produk Sunscreen dan Moisturizer

Azarine memiliki total penjualan sebesar 221 juta di Kota Padang (september

2024). Ini merupakan akumulasi dari total 4.233 produk yang terjual dari berbagai

macam jenis sunscreen dan moisturizer yang dikeluarkan oleh Azarine.Sebanyak

76% penjualan dilakukan oleh toko online Skincarenya Cindy dan MakeupBliss,

sedangkan 24% penjualan dilakukan oleh 10 toko online lain yang berlokasi di

Kota Padang.
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Ketertarikan konsumen untuk membeli dipengaruhi oleh berbagai variabel

laten. Mulai dari citra dari sebuah brand, kualitas produk, kecocokan varian

produk dengan kondisi konsumen, harga yang ditawarkan, kampanye iklan,

hingga influence dari tokoh terkenal/terkait. Tim marketing sebuah brand akan

selalu mencoba menggoyah keinginan beli (purchase intention) dari konsumen

agar menjatuhkan pilihan kepada produknya. Keinginan beli timbul dari rasa akan

butuhnya sebuah produk bagi konsumen, sehingga mereka mulai mencari-cari

produk, membandingkan antara kebutuhan dan spesifikasi, menilai harga yang

ditawarkan apakah pantas untuk dipinang, hingga terjadi keputusan beli (purchase

decisions).

Purchase decisions merupakan suatu bentuk dari memilih untuk membeli

brand yang paling disukai dari berbagai pilihan brand yang ada. Keputusan ini

diambil dari berbagai sumber informasi yang menjelaskan, mengunggulkan,

bahkan membandingkan antar produk dan brand. Kampanye marketing tentu ikut

menjadi salah satu sumber informasi yang menyentuh purchase decisions seorang

konsumen. Baik menggunakan pihak ketiga (infulencer, artis, dan lainnya)

ataupun marketing internal brand. Bahkan tidak sedikit konsumen yang mencari

pendapat konsumen lain atau lebih dikenal sebagai customer review .

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang sebelumnya telah melakukan

analisis pengaruh strategi viral marketing dan celebrity endorser terhadap

purchase decision. Irawan & Misbach (2020) melakukan penelitian terhadap

konsumen smartphone Oppo di Kota Makassar. Penelitian ini berjudul “Pengaruh

Viral Marketing dan Endorser terhadap Purchase Decision dengan Brand
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Awareness sebagai Variabel Intervening”. Hasil penelitian ini

menunjukkan bahwa viral marketing, endorser, dan brand awareness

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision.

Hasil berbeda ditunjukkan dalam penelitian Katiandagho & Hidayatullah

(2023) yang melakukan penelitian terhadap produk skincare Scarlet di Indonesia

dengan judul “Pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorser, Harga, dan Service

Quality terhadap Purchase Decision Konsumen TikTok Shop”. Penelitian ini

menetapkan kawasan penelitian di seluruh Indonesia. Hasil penelitiannya

menunjukkan harga dan service quality berpengaruh terhadap purchase decision.

Namun, strategi viral marketing dan celebrity endorser tidak mempengaruhi

purchase decision. Hal ini terjadi karena pada saat penelitian ini dilakukan,

produk tidak sedang viral, sehingga strategi viral marketing tidak berpengaruh

terhadap purchase decision konsumen. Selain itu, iklan produk juga dapat

tertutupi oleh iklan-iklan viral lainnya, dimana kondisi seperti ini tidak dapat

dikontrol oleh pelaku bisnis (Katiandagho & Hidayatullah, 2023).

Kepopuleran Azarine dengan berbagai penghargaan tidak menjadikan

market value yang lebih besar dibandingkan dengan brand lain yang pasarnya

sama. Di sisi lain padahal Azarine memiliki strategi marketing yang mirip dengan

brand lain. Sehingga penulis merasa butuh untuk mengkaji bagaimana hubungan

purchase decision konsumen Azarine dengan variabel laten berupa strategi

marketing mereka (viral marketing dan celebrity endorser) dan input pengguna

lain (customer review). Penulis merumuskan penelitian ilmiah ini yang diberi
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judul, “Pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorser, dan Customer

Review terhadap Purchase Decision pada Konsumen Skincare Azarine di Kota

Padang”.

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dikemukakan, maka

masalah yang bisa diidentifikasi adalah sebagai berikut:

1. Azarine merupakan salah satu brand skincare lokal yang populer saat ini

dan berhasil memenangkan beberapa penghargaan dalam beberapa tahun

terakhir.

2. Brand skincare lokal termasuk Azarine menggunakan strategi viral

marketing dan celebrity endorser dalam memasarkan produknya.

3. Selain iklan yang disebarkan oleh brand, konsumen juga melihat customer

review pada laman marketplace untuk meyakinkan diri sebelum pembelian.

4. Azarine memiliki revenue sales yang lebih kecil dibanding brand

kompetitor dengan strategi pemasaran yang sama.

C. Batasan Masalah

Penelitian ini difokuskan pada Pengaruh Viral Marketing, Celebrity

Endorser, dan Customer Review terhadap Purchase Decision pada Konsumen

Skincare Azarine di Kota Padang.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan dalam bagian identifikasi

masalah, maka dirumuskan beberapa permasalahan yakni sebagai berikut:
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1. Bagaimana pengaruh viral marketing terhadap purchase decision secara

langsung pada konsumen skincare Azarine di Kota Padang?

2. Bagaimana pengaruh celebrity endorser terhadap purchase decision secara

langsung pada konsumen skincare Azarine di Kota Padang?

3. Bagaimana pengaruh customer review terhadap purchase decision secara

langsung pada konsumen skincare Azarine di Kota Padang?

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, maka

dirumuskan beberapa tujuan penelitian yakni sebagai berikut:

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh viral marketing terhadap purchase

decision secara langsung pada konsumen skincare Azarine di Kota Padang.

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap

purchase decision secara langsung pada konsumen skincare Azarine di

Kota Padang.

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh customer review terhadap

purchase decision secara langsung pada konsumen skincare Azarine di

Kota Padang.

F. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

a. Diharapkan penelitian ini agar dapat memperkaya literatur ilmiah

mengenai pengaruh strategi pemasaran viral marketing, celebrity

endorser, dan customer review terhadap purchase decision konsumen

skincare Azarine.
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b. Diharapkan penelitian ini menjadi tambahan literatur bagi mata kuliah

Perilaku Konsumen dan mata kuliah Komunikasi Bisnis di Program

Studi Manajemen, khususnya dalam memahami pengaruh strategi

pemasaran viral marketing, celebrity endorser, dan customer review

terhadap purchase decision konsumen skincare Azarine.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Penulis

Menjadi sarana penerapan ilmu dan wawasan yang diperoleh selama

berkuliah di Program Studi Manajemen khususnya di bidang

Manajemen Pemasaran.

b. Bagi Almamater

Menjadi koleksi karya tulis ilmiah civitas akademika yang

memperkaya bahasan koleksi literatur tugas akhir di bidang

Manajemen Pemasaran.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dikembangkan dalam penelitian

selanjutnya dan menjadi pembanding bagi penelitian sejenis yang

menggunakan variabel viral marketing, celebrity endorser, customer

review dan purchase decision.

d. Bagi Masyarakat

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sandaran ilmiah dalam hal

informasi pengaruh strategi pemasaran viral marketing, celebrity
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endorser,dan customer review terhadap purchase decision konsumen

skincare brand lokal.
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BAB V

KESIMPULAN & SARAN

A. Kesimpulan

Penelitian pengaruh viral marketing, celebrity endorser, dan customer

review terhadap purchase decision pada konsumen skincare Azarine di Kota

Padang diutilisasi menggunakan Path Analysis. PLS (Partial Least Square)

Structural Equation Modeling (SEM) merupakan pendekatan yang dipilih karena

keandalannya dalam melakukan Path Analysis berbasiskan nilai varians. Dengan

17 indikator pertanyaan dan total 111 responden, data primer diolah menggunakan

software SmartPLS 4 dan Microsoft Excel. Viral marketing terbukti memiliki

pengaruh positif dengan path coefficient sebesar 0.327 dan memiliki nilai yang

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan p-value sebesar 0.044 dan t-

value sebesar 2.010, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi viral marketing

yang intensif dapat memengaruhi purchase decisions konsumen. Temuan ini

konsisten dengan beberapa penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa viral

marketing dapat memengaruhi keputusan purchase decisions. Oleh karena itu,

penerapan strategi viral marketing dapat dijadikan sarana untuk menjangkau pasar

dan meningkatkan penjualan.

Variabel selanjutnya, yakni celebrity endorser tidak menunjukkan

pengaruh signifikan terhadap purchase decisions, dengan p-value sebesar 0.126

dan t-value sebesar 1.529. Meskipun ada dampak positif dengan path coefficient

sebesar 0.19, pengaruhnya tidak signifikan secara statistik. Hal ini menunjukkan
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bahwa penggunaan celebrity endorser perlu dilakukan dengan hati-hati.

Variabel customer review memiliki pengaruh positif dengan path coefficient

sebesar 0.354 dan memiliki nilai yang signifikan terhadap purchase decisions,

dengan p-value sebesar 0.018 dan t-value sebesar 2.365. Dapat disimpulkan review

dari konsumen terbukti memengaruhi purchase decisions secara signifikan. Review

yang positif tentu dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong

mereka untuk melakukan pembelian, sementara review negatif akan mengurangi

minat beli.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan agar perusahaan skincare

Azarine lebih intensif menerapkan strategi pemasaran viral marketing dan

memanfaatkan customer review sebagai nilai tambah. Jangkauan lebih luas yang

diberikan viral marketing dapat meningkatkan jangkauan pasar dan penjualan

produk. Selain itu, karena ditemukan customer review memengaruhi purchase

decisions, Azarine harus memanfaatkan secar aktif feedback dari pelanggan untuk

memperbaiki kualitas produk sehingga mendapat review positif yang dapat

menjadi bahan promosi. Meskipun pada penelitian ini celebrity endorser

menunjukkan dampak positif namun tidak memiliki signifikansi yang cukup,

pemilihan tokoh yang akan mengendorse harus dilakukan lebih dengan cermat lagi

sesuai konteks produk dan target pasar. Penelitian lebih lanjut juga dapat

mengeksplorasi faktor-faktor laten lainnya yang dapat berkontribusi pada

keputusan pembelian dengan lebih mendalam dan mempertimbangkan variabel
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tambahan hingga mediasi yang mungkin mempengaruhi efektivitas strategi

marketing produk skincare.
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