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ABSTRAK 

 

Viral marketing merupakan teknik pemasar yang disampaikan dari 

satu konsumen ke konsumen lain melalui cara-cara digital. Sehingga 

banyaknya produk yang beredar dipasaran akan mempengaruhi minat 

seseorang untuk membeli suatu produk. Berdasarkan hal tersebut, 

penelitian dengan rumusan masalah mengenai pengaruh viral 

marketing terhadap keputusan pembelian Ms Glow, pengaruh viral 

marketing terhadap brand image, pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian Ms Glow, serta pengaruh viral marketing dan 

keputusan pembelian Ms Glow terhadap brand image.  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh mediasi 

brand image terhadap viral marketing dan keputusan pembelian. 

Metode penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Lampung sedangkan sampel penelitian diambil 

menggunakan rumus Slovin dimana sampel ini dihitung keseluruhan 

jumlah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung 

lalu di bagi dengan rumus yang telah ditentukan sehingga 

mendapatkan sampel 97 sampel.  

Hasil dalam penelitian menunjukkan bahwa pengaruh viral 

marketing terhadap keputusan pembelian menunjukkan adanya 

pengaruh positif signifikan, Viral marketing terhadap brand image 

menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan pada produk MS 

Glow terhadap brand image. Brand image terhadap keputusan 

pembelian berpengaruh positif. Brand image mampu memediasi 

antara viral marketing terhadap keputusan pembelian menunjukkan 

pengaruh positif signifikan. Sehingga semakin tinggi produsen 

melakukan strategi viral marketing dan diimplementasikannya brand 

image maka akan mempengaruhi keputusan pembelian secara positif.  

 

Kata Kunci : Viral Marketing, Keputusan Pembelian, Brand Image  
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ABSTRACT 

 

Viral marketing is a marketing technique that is conveyed from 

one consumer to another through digital means. So that the number of 

products circulating in the market will affect a person's interest in 

buying a product. Based on this, research with the formulation of the 

problem regarding the effect of viral marketing on Ms Glow's 

purchasing decisions, the effect of viral marketing on brand image, 

the effect of brand image on Ms Glow's purchasing decisions, as well 

as the influence of viral marketing and Ms Glow's purchasing 

decisions on brand image. 

The purpose of this study was to determine the mediating effect of 

brand image on viral marketing and purchasing decisions. This 

research method is quantitative research. The population in this study 

were all students of the Faculty of Economics and Business, 

University of Lampung, while the research sample was taken using the 

Slovin formula where this sample was calculated for the entire 

number of students at the Faculty of Economics and Business, 

University of Lampung, then divided by the formula that had been 

determined to obtain a sample of 97 samples. 

The results in the study showed that the effect of viral marketing 

on purchasing decisions showed a significant positive effect. Viral 

marketing on brand image showed a significant positive effect on MS 

Glow products on brand image. Brand image has a positive effect on 

purchasing decisions. Brand image is able to mediate between viral 

marketing and purchasing decisions showing a significant positive 

effect. So that the higher the producer carries out the viral marketing 

strategy and the implementation of the brand image, the more positive 

the purchasing decision will be. 

 

Keywords: Viral Marketing, Purchase Decision, Brand Image 
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MOTTO 

 

بَ وَ  َالر ِّ م  رَّ ح  َو  َالبْ يْع  ُ َاللََّّ لَّ أَح   

“Dan Allah menghalalkan jual-beli dan mengharamkan riba.” 

( QS. Al-Baqarah [2] 275) 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Penegasan Judul 

Untuk memperjelas judul yang penulis teliti, maka penulis 

terlebih dahulu akan menegaskan judul yang ada, agar tidak 

terjadi kesalahpahaman dari pembaca. Peneliti membahas 

tentang pengaruh Viral Marketing dan keputusan pembelian 

serta mediasi. Penelitian ini berjudul “Pengaruh Viral 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian MS. Glow 

Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi”. 

Sebelum menjelaskan secara keseluruhan materi, terlebih 

dahulu akan diberi menegaskan dan pengertian yang 

terkandung di dalamnya. Maka dari itu terlebih dahulu di 

jelaskan beberapa istilah-istilah penting yang terkandung di 

judul tersebut: 

1. Pengaruh  

Pengaruh adalah suatu transaksi sosial di mana 

seseorang atau kelompok dibujuk oleh seseorang atau 

kelompok lain untuk melakukan kegiatan sesuai dengan 

harapan mereka yang mempengaruhi. Pengaruh dapat 

juga diartikan sebagai suatu daya atau kekuatan yang 

timbul dari sesuatu, baik itu orang maupun benda serta 

segala sesuatu yang ada di alam sehingga mempengaruhi 

apa-apa yang ada disekitarnya.
1
 

2. Viral Marketing  

Viral Marketing adalah cara pemasaran yang berbasis 

pada internet. Viral marketing (meluas seperti virus) dapat 

didefinisikan sebagai bentuk lain dari penyebaran berita 

dari mulut ke mulut melalui media elektronik, atau berita 

dari satu klik mouse ke klik berikutnya (Word of 

                                                             
1 Fauzie Rahman and Husaini et Al, Perilaku Organisasi (Yogyakarta: 

Expert, 2017), 257. 



 

 
 

2 

Mouse)yang mendorong konsumen menceritakan dan 

menyebarluaskan informasi produk dan jasa yang 

dikembangkan perusahaan atau informasi audio, video 

dan tertulis kepada orang lain secara online.
2 

3. Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan 

dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku 

pasca pembelian.
3
  

4. Brand Image 

Brand Image dapat dianggap sebagai jenis asosiasi 

yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah 

merek tertentu.
4
 

5. MS Glow 

MS Glow merupakan salah satu jenis kosmetik halal, 

hal ini diketahui dari adanya label halal pada kemasan 

produk. MS Glow merupakan singkatan dari moto brand 

yaitu Magic For Skin untuk mencerminkan sebuah produk 

glowing yang terbaik di Indonesia sehingga tercipta nama 

brand MS Glow. MS Glow telah berkembang menjadi 

skincare, body care dan kosmetik yang memiliki agen dan 

member resmi di seluruh Indonesia bahkan sampai 

merambah ke mancanegara.
5
 

6. Mediasi  

Mediasi adalah variabel yang mempengaruhi 

hubungan antara variabel-variabel independen dengan 

variabel-variabel dependen, sehingga variabel independen 

                                                             
2 In Kotler, P & Keller, K. L, Manajemen Pemasaran,  Jilid 1, Edisi 15 

(Jakarta: PT Indeks, 2016), 57. 
3 Yenni Arfah, Keputusan Pembelian (Sumatera Utara: PT Inovasi Pratama 

Internasional, 2022), 3. 
4 Etta Mamang Sangadji, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: CV Andi Offset, 

2013), 327. 
5 Yuliana Ulfidatul Hoiriyah dan Yustina Chrismardani, ―Pengaruh Gaya 

Hidup Halal, Label Halal Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Ms Glow, Studi 
Pada Mahasiswi Universitas Trunojoyo Madura,‖ Jurnal Kajian Ilmu Manajemen 

Vol. 1, no. 2 (2021): 116. 
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tidak langsung menjelaskan atau mempengaruhi variabel 

dependen.
6
 

Berdasarkan judul di atas, dapat dipahami bahwa 

yang dimaksud dengan judul ini adalah untuk 

menganalisis Pengaruh Viral Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian MS. Glow Dengan Brand Image 

Sebagai Variabel Mediasi. 

7. Perspektif Ekonomi Islam  

Perspektif adalah sudut pandang atau cara melukiskan 

suatu objek sesuai dengan pandangan atau sudut 

pandang.
7
 Ekonomi Islam adalah ilmu yang mempelajari 

usaha manusia untuk mengalokasikan dan mengelola 

sumber daya untuk mencapai falah berdasarkan pada 

prinsip prinsip dan nilai-nilai Alquran dan Sunnah.
8
 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen 

adalah tahap demi tahap yang digunakan oleh konsumen 

ketika membeli barang atau jasa. Menurut Doni Marlius 

keputusan pembelian  adalah suatu keputusan karena 

ketertarikan yang dirasakan oleh seseorang terhadap suatu 

produk, dan ingin membeli, mencoba, menggunakan atau 

memiliki produk tersebut. Keputusan pembelian menjadi 

suatu hal yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu 

akan menjadi suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi 

pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan berikutnya.
9
 

                                                             
6 Ngatno, Analisis Data Variabel Mediasi Dan Moderasi Dalam Riset 

Bisnis Dengan Program Spss, Ed. Tim Farishma, Cet Ke-1 (Yogyakarta: Popup 

Design, 2015), 6. 
7 Ahmad Sultra Rustan and Nurhakiki, Pengantar Ilmu Komunikasi 

(Yogyakarta: Deepublish, 2017), 36. 
8 Pusat Pengkajian dan Pengembangan Ekonomi Islam (P3EI) Universitas 

Islam Indonesia Yogyakarta atas Kerjasama dengan Bank Indonesia, Ekonomi Islam 

(Jakarta: Rajawali Pers, 2015), 19. 
9 Doni Marlius, ―Keputusan Pembelian Berdasarkan Faktor Psikologis Dan 

Bauran Pemasaran,‖ Jurnal Pundi Vol. 1, no. 1 (2017): 58. 
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Keputusan pembelian yaitu proses integrasi yang 

menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi perilaku 

dua atau lebih alternatif dan pilihan salah satunya. Jika 

konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, 

mereka cenderung untuk mempercayai merek yang di sukai 

atau yang terkenal. Keputusan dalam membeli suatu produk 

menjadi faktor yang penting untuk diperhatikan oleh 

konsumen karena setelah melakukan pembelian konsumen 

akan menerima dua kemungkinan yaitu apakah mereka butuh 

atau hanya sekadar memenuhi kepuasan. Dan pelaku usaha 

dalam aktivitas perdagangan ini harus melayani konsumen 

dengan serius karena dari keputusan pembelian akan terjadi 

transaksi dan menyebabkan adanya kepuasan serta loyalitas 

dari pelanggan. Hal ini akan memberi dampak panjang pada 

perusahaan, karena jika berhasil dalam melayani konsumen 

tersebut, maka terjadi pembelian secara berulang.
10

 

Banyaknya produk yang beredar di pasaran akan 

mempengaruhi minat seseorang untuk membeli suatu produk. 

Menurut Dita Nisa Arfania membeli suatu produk bukan lagi 

untuk memenuhi keinginan, melainkan karena produk adalah 

kebutuhan seseorang pada saat ini. Keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor seperti 

lingkungan, kelas, masyarakat, keluarga, dan budaya yang 

akan membentuk sikap dan nilai untuk melakukan suatu 

keputusan membeli dalam suatu produk. Konsumen akan 

memiliki pendapat tertentu mengenai apakah konsumen akan 

membeli suatu produk dan barang apa yang akan mereka beli 

melalui berbagai proses evaluasi. Evaluasi yang dimaksud 

produk tersebut memiliki label halal dan kepercayaan 

konsumen sehingga dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian pada suatu produk.
11

 

                                                             
10J. Setiadi Nugroho, Perilaku Konsumen, ed. Revisi, Cet Ke-1 (Jakarta: 

Kencana, 2008), 78. 
11 Dita Nisa Arfania, ―Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik Wardah Melalui Mediasi Kepercayaan Konsumen, Studi 
Kasus Pada Konsumen Di Klaten,‖ Jurnal Aplikasi Teknologi Pangan Vol. 4, no. 1 

(2021):12,https://doi.org/http://www.ejurnal.its.ac.id/index.php/sains_seni/article/vie
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Produk kecantikan, kesehatan, serta kosmetik menempati 

urutan ke-2 belanja online banyak dicari di Indonesia, yaitu 

sebesar 62% pada tahun 2020. Indonesia menjadi salah satu 

dari banyak target pasar kosmetik dikarenakan pertumbuhan 

trend perawatan tubuh serta tata rias yang tumbuh pesat. 

Perkembangan bisnis di sektor perawatan kulit serta 

kecantikan meningkat 20% sejak tahun 2019 dan sebelumnya 

mengalami peningkatan empat kali lipat sejak tahun 2017.
12

  

Begitupun dengan pembelian produk MS Glow di mana 

konsumen ingin membeli produk karena kebutuhan akan 

mempercantik diri, konsumen pun melihat bagaimana ulasan 

tentang produk MS Glow yang akan dibelinya sehingga dapat 

memutuskan membeli. Biasanya konsumen akan percaya 

apabila produk tersebut viral di kalangan masyarakat dan telah 

banyak di review oleh konten kreator dan juga artis yang telah 

memakai produk MS Glow. 

 

Sumber: Ukmindonesia.ID 2022 

Gambar 1.1 

Sepuluh Brand Skin Care Lokal Terlaris di E-commerce 

 

                                                                                                                                   
w/10544https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=tawuran+antar

+pelajar&btnG=https://doi.org/10.1016/j.jfca.2019.103237. 
12 Ajat Sudrajat Laura Natalia, ―Pengaruh Viral Marketing Dan Turbo 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Ms Glow,‖ Jurnal Equilibrium 

Volume Vol. 11 No. 2 (2022): 48. 
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Berdasarkan gambar 1.1 bahwa brand skincare lokal 

terlaris di e-commerce di pegang oleh MS Glow di mana MS 

Glow menempati urutan pertama dengan jumlah pembeli 

sebesar 38,5 miliar, jumlahnya dua kali lipat dari posisi kedua 

yaitu scarlett.  

MS Glow Brand skincare lokal yang berdiri pada tahun 

2013 ini berhasil menempati posisi pertama dengan total 

penjualan yang berhasil mencapai Rp 29.4 miliar pada periode 

April - Juni 2022. Nama MS Glow dikatakan singkatan dari 

nama Shandy Purnama sari dan Maharani Kemala yang 

merupakan Owner MS Glow. Produk MS Glow merupakan 

produk kecantikan yang telah mendapatkan sertifikat BPOM 

dan sertifikat Halal dari pemerintah Indonesia. MS Glow telah 

berkembang menjadi skincare, bodycare dan kosmetik yang 

memiliki agen dan member resmi di seluruh Indonesia bahkan 

sudah merambah mancanegara. MS Glow telah berhasil 

mengelola bisnisnya dengan sangat baik dapat dilihat dari 

prestasi gemilang MS Glow yang mencatat penjualan lebih 

dari 2 juta per bulan dengan kategori produk mencapai 3 juta 

Stock Keeping Unit (SKU). Pencapaian tersebut ada 

dikarenakan keputusan pembelian produk MS Glow meningat 

sangat pesat. Keberhasilan ini juga tercapai berkat 

optimalisasi strategi omnichannel. Bahkan, portofolio bisnis 

perusahaan terus bertambah dari sekedar menjual produk 

hingga memiliki pabrik sendiri. Selain itu, jaring ekspansi MS 

Glow juga terus meluas hingga ke luar negeri. Atas 

keberhasilan tersebut, MS Glow meraih penghargaan 

Marketeers OMNI Brands of the Year 2020.
13

  

Pada tahun 2020 MS GLOW meraih Best Brand Award 

dengan kategori "Perawatan Wajah yang dijual Secara 

Eksklusif".Terbukti produk-produk MS Cosmetic dipercaya 

karena memiliki beragam keunggulan yang diperhitungkan. 

MS Glow Cosmetic tidak sekedar membuat kulit menjadi 

                                                             
13https://industri.kontan.co.id/news/ms-glow-raih-penghargaan-setelah-

catatkan-penjualan-produk-lebih-2-juta-per-bulan,  2022 

https://industri.kontan.co.id/news/ms-glow-raih-penghargaan-setelah-catatkan-penjualan-produk-lebih-2-juta-per-bulan
https://industri.kontan.co.id/news/ms-glow-raih-penghargaan-setelah-catatkan-penjualan-produk-lebih-2-juta-per-bulan


 

 
 

7 

putih bersih saja, namun juga glowing. Sebagai produk 

kecantikan yang diaplikasikan pada kulit, keamanan produk 

adalah hal paling utama yang perlu diperhatikan. Untuk 

memberikan jaminan keamanan produk tersebut MS Glow 

Cosmetic telah mengantongi ijin edar BPOM serta lolos 

pengujian Good Manufacturing Practice (GMP). "Selanjutnya 

produksi kosmetik ini diawasi secara kontinu berpatokan pada 

standar kualitas baik yang ditetapkan. Skincare dengan label 

halal ini membuktikan produk MS Glow tidak mengandung 

intifa yakni istilah kandungan bahan hewani seperti babi dan 

bahan haram lain selama proses produksi.
14

 

Brand MS Glow memiliki sederet produk skincare 

pencerah yang diformulasikan efektif untuk merawat dan 

mencerahkan kulit kusam. MS Glow juga tidak hanya 

berfokus mengembangkan produk perawatan bagi perempuan, 

tetapi juga pria dengan menghadirkan produk andalannya, 

yakni MS Glow Men Skincare.
15

 

Data di atas diperkuat dengan hasil survei sementara yang 

dilakukan oleh peneliti di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Lampung yang menunjukkan bahwa 35 dari 53 

mahasiswa atau 66 %  mengetahui produk MS Glow seperti 

disajikan pada gambar 1.2. Sumber Kuesioner: 

Gambar 1.2 

Data Permasalahan Setelah Menggunakan MS. Glow 

 

                                                             
14 Ridho Fachrozie, Elsa Zulfita, Minta Ito Lubis, Siti Hazrah dan Suhairi, 

Analisis Strategi Pemasaran Dalam Memasuki Pemasaran Global (Studi Kasus : MS 

Glow), Jurnal Ilmu Komputer, Ekonomi dan Manajemen Vol. 2 No. 2, Tahun 2022, 9-

10 
15 Compass, 10 Brand Skincare Lokal Terlaris Di Online Marketplace, n.d., 

https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris/. 
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Adapun data survey mahasiswa dari penelitian ini dapat 

dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 1.1 

Data Survey Mahasiswa Yang Menggunakan Skin care MS Glow 

No Program Studi Jumlah 

1 Akuntansi 15 

2 Ekonomi Pembangunan 16 

3 Manajemen 22 

 Jumlah 53 

        Sumber: Data Pra- Survey Peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel 1.1 diketahui bahwa data pra- survei 

mahasiswa FEB Universitas Lampung yang menggunakan 

skincare MS Glow yang berjumlah 53 orang. Mahasiswa 

tersebut menjelaskan bahwa dia mengetahui skin care MS 

Glow ini dari iklan yang ada di sosial media Instagram dan 

juga tiktok yang di promosikan oleh selebgram atau artis 

lainnya. 

Hal tersebut sesuai dengan pendapat Tjipto Djuhartono, 

Ai Annisaa Utami dan Wening Estiningsih yang menyatakan 

bahwa keputusan pembelian suatu produk dipengaruhi oleh 

viral marketing. viral marketing adalah strategi pemasaran 

yang dapat menyebabkan orang-orang membicarakan bisnis 

yang dilakukan perusahaan di kalangan sosialisasi teman-

teman mereka atau jejaring sosial mereka. Dalam dunia 

pemasaran konvensional, hal ini dikenal dengan istilah public 

relations atau network marketing yang memanfaatkan 

asosiasi, komunitas atau jaringan teman-teman untuk 

menyebarkan pesan pemasaran tentang bisnis perusahaan. 

Kelebihan yang bisa dilakukan oleh viral marketing adalah 

kemampuannya untuk menduplikasikan kegiatan komunikasi 

pemasaran ke seluruh penjuru internet. Karena jaringan 

internet tak terbataskan oleh batas waktu dan zona geografis 

maka memungkinkan komunikasi pemasaran tersebar dan 

meluas kepada seluruh pengguna internet yang ada di seluruh 
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belahan dunia,
16

 sehingga tentunya menimbulkan keputusan 

pembelian pada konsumen. Hadirnya media sosial, 

masyarakat berusaha menjadi seseorang yang cepat 

menyebarkan sebuah informasi baru, tidak luput dari sebuah 

produk baru. Kata viral muncul ketika aktivitas pengguna 

internet dan media sosial meningkat. Oleh karena itu, Viral 

Marketing dianggap oleh beberapa pelaku usaha sebagai 

sarana yang tepat untuk memperkenalkan sebuah produknya. 

Viral marketing berawal dari kebiasaan hidup sehari-hari. Jika 

kita merasakan sesuatu hal yang positif atau negatif, kita akan 

meneruskannya (bercerita) kepada orang lain. Alasannya agar 

orang lain minimal juga ikut merasakanya.
17

 

 

  Sumber: Data Reportal 2022 

Gambar 1.3 

Penggunaan Sosial Media 

Viral marketing atau disebut juga WOM (Word of Mouth 

Marketing) adalah internet yang penggunaan pemasarannya 

dari mulut ke mulut, yang sangat berhubungan dengan pesan 

atau cara pemasaran yang sangat menular atau berantai 

sehingga konsumen mau menyampaikannya kepada orang 

                                                             
16 W. Estiningsih T. Djuhartono, A. A. Utami, ―Shopping Convenience 

Umkm Jakarta Dan Yogyakarta Melalui Viral Marketing Media Fanpage,‖ Journal of 

Applied Business and Economics Vol. 3, no. 2 (2016): 121. 
17 Hidayah. N.L, ―Pengaruh Viral Marketing, Online Consumer Reviews 

Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Shopee Di Surabaya,‖ Jurnal Pendidikan 

Tata Niaga (Jptn). Vol. 6, no. 3 (2018): 78. 
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lain. Media sosial (sosial media) dapat meningkatkan 

penjualan secara luas dan tidak memerlukan biaya yang 

mahal, konsumen juga akan lebih mudah mencari dan 

mendapatkan informasi mengenai produk atau jasa yang ingin 

mereka beli atau gunakan.
18

 

Untuk memasarkan produk tersebut terdapat banyak jenis 

media online yang digunakan dalam menyebarkan informasi. 

Media sosial adalah sesuatu aktivitas komunikasi pemasaran 

interaktif, di mana pemasaran interaktif ini ialah aktivitas dan 

program online yang dirancang untuk mengaitkan pelanggan 

ataupun prospek dan secara langsung atau tidak langsung 

membenarkan citra, meningkatkan pemahaman dan 

menghasilkan penjualan produk serta jasa
19

 

 ِ مَ وَمحَْمَ امخِْنِْْيْرِ وَمَاۤ اُىِلَّ بِوٖ مِغيَِْْ الّلٰ مَ ػلَيَْکُُُ اممَْيْتةََ وَا لدَّ َّمَا حَرَّ  ۚ   اِه

لََ ػاَ دٍ فلَََۤ اِثَْْ ػلَيَْوِ  حِيٌْ  ۚ   فمََنِ اضْطُرَّ غيََْْ بََ غٍ وَّ َ غفَُوْرٌ رَّ اِنَّ الّلٰ  

 ―Sesungguhnya Allah mengharamkan bagimu bangkai, 

darah, daging babi, dan binatang yang (ketika disembelih) 

disebut (nama) selain Allah. Tetapi Barang siapa dalam 

keadaan terpaksa (memakannya) sedang Dia tidak 

menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, maka 

tidak ada dosa baginya. Sesungguhnya Allah Maha 

pengampun lagi Maha Penyayang  (QS. Al-Baqarah [2 ]173 

).” 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa pebisnis dalam menjalankan bisnisnya harus bisa 

berkomitmen dalam menjalankan bisnisnya sesuai apa yang 

diajarkan oleh Rasul Saw, seperti niatnya untuk beribadah 

kepada Allah, bersikap benar dan jujur, amanah, ramah, 

                                                             
18 Khorik Atul Aliya, Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Terhadap 

Keputusan Pembelian Dengan Viral Marketing Sebagai Variabel Intervening, Studi 

Kasus Pada Konsumen Sfa Steak & Resto Karanganyar (Surakarta: IAIN Surakarta, 

2017), 3. 
19 Kotler P, Marketing Management (A South Asian Perspective, 2012), 

340. 
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bermanfaat, menjauhi bisnis dan pemasaran produk barang 

dan jasa yang jelas haram dan dilarang Allah dan Rasul-

Nya. Wallahu‘alam bi shawab.
20

 

Menurut Sari media sosial yang dipakai perusahaan 

skincare MS Glow adalah media instagram dan Tiktok karena 

insagram dan tiktok adalah sosial media yang terpopuler saat 

ini. Instagram merupakan aplikasi media sosial yang 

beroperasi di smartphone yang memungkinkan penggunanya 

dapat mengambil gambar foto, video dan memberikan 

efek/filter digital serta dapat menguploadnya kepada publik 

dan dapat saling terhubung dengan pengguna sosial media 

lainnya. Begitupun dengan tiktok di mana tiktok menjadi 

media promosi yang efektif karena tiktok memiliki banyak 

pengguna, mudah digunakan, populer di kalangan millennial, 

sering digunakan oleh selebritis dan memiliki fitur tiktok  

yang dapat mengoptimalkan penyebaran konten.
21

 

Selain itu menurut Andres Dharma Nurhalim Brand 

image juga menjadi variabel yang dapat memediasi pengaruh 

antara viral marketing terhadap keputusan pembelian. Seorang 

konsumen cenderung lebih tertarik untuk memutuskan 

membeli dan menggunakan sebuah produk ataupun jasa yang 

sudah terkenal dan memiliki identitas atau brand, karena 

konsumen akan lebih aman menggunakan produk atau jasa 

yang sudah memiliki merek yang mereka ketahui daripada 

sebaliknya. Menurut Nurhalim, sebuah brand image akan 

dibangun berdasarkan pengalaman dan informasi yang 

diterima oleh konsumen selama memakai produk tersebut. 

Konsumen yang sudah memiliki tingkat citra atau kesan yang 

tinggi pada suatu merek, cenderung akan lebih loyal atau lebih 

                                                             
20 Muhammad Afiruddin, Tujuh Etika Bisnis Dan Marketing Dalam Al-

Qur’an Yang Harus Dipahami Pebisnis, Tafsir Tematik, (https://tafsiralquran.id/tujuh-

etika-bisnis-dan-marketing-dalam-al-quran-yang-harus-dipahami-pebisnis/, 2021). 
21 Sari, ―Pemanfaatan Media Sosial Tiktok Sebagai Media Promosi 

Industri Kuliner Di Yogyakarta Pada Masa Pandemi Covid-19,Studi Kasus Akun 

Tik Tok Javafoodie‖ Vol. 12, no. 1 (2021): 21. 
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setia pada merek tersebut, sehingga tidak memperdulikan 

merek lainnya.
22

 

Saat ini hampir semua produk memiliki merek, dan semua 

perusahaan berusaha untuk mengembangkan dan 

mempertahankan reputasi mereknya. Merek adalah tanda yang 

tertinggal di benak dan hati konsumen, yang menciptakan 

makna dan perasaan tertentu. Dengan demikian, merek lebih 

dari sekadar logo, nama, simbol, merek dagang, atau label 

yang melekat pada suatu produk. Citra merek memegang 

peranan penting dalam perkembangan suatu merek karena 

citra merek mempengaruhi reputasi dan kredibilitas merek 

yang kemudian menjadi 'pedoman' bagi khalayak konsumen 

untuk mencoba atau menggunakan suatu produk atau jasa 

sehingga menimbulkan pengalaman tertentu. Brand image, 

baik brand produk, personal brand, institusi maupun 

corporate brand, dibentuk oleh berbagai faktor personal yang 

berasal dari diri konsumen atau audiens dan faktor lingkungan 

yang hadir di luar konsumen atau audiens.
23

 

Dijelaskan dalam Al-Qur‘an surat Al-Hujurat ayat 6.  

ا اِنْ جَاءَٓكُُْ فاَ سِقٌ  يْنَ اٰمَنوُْۤ ِ َا الََّّ َ يُّه ا اَنْ ثُصِيْبُوْا كوَْمًا   يٰٰۤ نبََاٍ فتَبََيَّنوُْۤ َيَا   ب ِ بۢ ِ

بِحُوْا ػلَٰٰ مَا فؼََلْتُُْ هدِٰمِيَْ لٍََ فتَُصْ   

“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu 

orang fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan 

teliti agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada 

suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan 

kamu menyesal atas perbuatanmu itu”. (Q.S Al-Hujaraat [ 49 

] 6 ). 

                                                             
22 Andres Dharma Nurhalim, ―Pengaruh Brand Image Gojek Terhadap 

Loyalitas Konsumen, Studi Kasus Efek Covid-19 Konsumen Karawaci Tegal Baru 

Tangerang,‖ Jurnal Bina Manajemen Vol.9, no. 1 (2020): 17. 
23 Bambang Sukma Wijaya, ―Dimensions of Brand Image: A Conceptual 

Review from the Perspective of Brand Communication,‖ European Journal of 

Business and Management ISSN Vol.5, no. 31 (2013): 63. 



 

 
 

13 

Dari penjelasan ayat tersebut bahwa hendaknya bagi 

seseorang memberikan suatu informasi yang baik kepada 

orang lain, berkaitan dengan itu citra suatu perusahaan dapat 

dibangun dengan baik jika pemberian informasi antara 

seseorang dengan orang lain baik, dan terlebih dahulu orang 

yang memberikan pesan pernah menikmati. Itulah dunia yang 

memiliki sistem dan mekanisme praktis dalam menghadapi 

perselisihan, fitnah, gossip, dan gejolak yang terjadi di dunia 

itu jika dibiarkan tanpa ditangani. Seorang muslim hendaklah 

menghadapinya dengan mekanisme praktis yang bersumber 

dari prinsip persaudaraan di antara kaum mukmin, dari 

hakikat keadilan dan keselarasan, dan dari ketaqwaan kepada 

Allah serta harapan untuk mendapatkan rahmat dan 

keridhaan-Nya.
24

. 

Brand image juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, karena konsumen merasa percaya diri ketika 

membeli produk dari merek yang sudah terkenal.
25

 Konsumen 

cenderung untuk mempercayai produk dengan merek yang 

disukai ataupun terkenal. Alasan inilah yang mendasari 

perusahaan untuk memperkuat posisi mereknya agar tercipta 

Brand Image (citra merek) yang positif dan menancap kuat 

dalam benak konsumen. Melalui Brand Image, konsumen 

mampu mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, 

mengurangi risiko pembelian, dan memperoleh pengalaman 

dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu. Alasan 

memilih Mediasi dalam penelitian ini karena variabel 

intervening merupakan variabel penghubung antara variabel X 

dan variabel Y. dalam penelitian ini variabel independennya 

viral marketing dan variabel dependennya yaitu keputusan 

pembelian, sedangkan variabel intervening brand image, 

mengapa saya menggunakan variabel Intervening karena ada 

                                                             
24 Sayyid Quthb, Tafsir Fi Zhilalil Qur’an (Jakarta: Gema Insani, 2004), 

307–12. 
25 Miswanto dan Rijal Rizki Mubarok, ―The Effect of Brand Image, Brand 

Trust and Reference Group on the Buying Decision of Sneakers,‖ International 
Journal of Financial, Accounting, and Management (IJFAM) Vol. 1, no. 2 (2019): 

115. 
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yang mau saya hubungkan antara satu variabel dengan 

variabel yang lain tetapi bersifat secara tidak langsung. 

Dalam penelitian Agustin Ria Afrianti, dkk
26

 dan Agnes 

Fiorentina
27

  menyatakan bahwa variabel viral marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa 

pengguna produk MS Glow. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi perusahaan melakukan promosi menggunakan 

viral marketing maka akan tinggi pula keputusan pembelian 

pada konsumen. Pada zaman sekarang skin care di kalangan 

mahasiswa sudah dijadikan sebagai kebutuhan yang harus 

dipenuhi setiap bulannya. Selain itu kebiasaan para 

mahasiswa menggunakan media sosial setiap waktu yang 

menjadikan mereka terdorong untuk membeli produk karena 

promosi viral marketing lebih banyak dilakukan di media 

sosial. Sementara penelitian Hatta dkk menyatakan bahwa 

Viral Marketing bukan merupakan variabel yang 

mempengaruhi keputusan pembelian tetapi kualitas produk, 

promosi dan harga.
28

 

Penelitian Lubis dan Hidayat menyatakan brand image 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
29

 Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Supriyadi, Fristin dan Indra, 

menyatakan variabel brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, hasil dua penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa masih inkonsistensi, diduga ada variabel 

                                                             
26 Agustin Ria Afrianti, ―Pengaruh Viral Marketing Dan Celebrity 

Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel 

Intervening,‖ Jurnal Aktual Vol. 20, no. 1 (2022): 7. 
27 Agnes Fiorentina, ―Pengaruh Viral Marketing Dalam Dimensi 

Messenger, Message Dan Environment Terhadap Keputusan Pembelian,‖ Jurnal 
Manajemen Strategi Dan Aplikasi Bisnis (JMSAB) Vol. 1, no. 2 (2018): 99–108. 

28 Widarto Rachbini dan Sudarmin Parenrengi Iha Haryani Hatta, ―Analysis 

Of Product Innovation, Product Quality, Promotion, And Price, And Purchase 
Decisions,‖ South East Asia Journal of Contemporary Business, Economics and Law 

Vol. 16, no. 5 (2018): 188. 
29 Desy Irana Dewi Lubis dan Rahmat Hidayat, ―Pengaruh Citra Merek Dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Sekolah Tinggi Ilmu Manajemen Sukma 
Medan,‖ Jurnal Ilman Vol. 5, no. 1 (2017): 23, 

https://doi.org/http://jurnal.stimsukmamedan.ac.id/index.php/ilman. 
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lain yang berpengaruh pada variabel independen dan 

dependen.
30

 

Berdasarkan penjabaran di atas maka peneliti melakukan 

modifikasi dengan menambahkan brand image  sebagai 

modifikasi atas penelitian terdahulu dengan menambahkan 

brand image sebagai variabel mediasi. Berdasarkan hal 

tersebut maka penelitian ini diberi judul “Pengaruh Viral 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Ms Glow 

Dengan Brand Image Sebagai Variabel Mediasi” 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah  

1. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka 

diperlukan adanya batasan masalah agar dapat mempermudah 

peneliti untuk melakukan penelitian dan memungkinkan 

tercapainya hasil yang maksimal. Maka permasalah yang 

muncul dapat diidentifikasikan sebagai berikut: 

a. Perkembangan internet khususnya di bidang media sosial, 

yakni strategi promosi viral marketing konsumen dapat 

mempengaruhi konsumen lain melalui informasi atau 

pengalaman yang diposting melalui media sosial. 

b. Perkembangan teknologi internet terutama di bidang 

media sosial, konsumen mampu mempengaruhi konsumen 

lain melalui pengetahuan atau pengalaman mereka yang 

dimuat di media sosial. 

c. Banyak pesaing di bidang sejenis yang memanfaatkan 

media sosial juga membuat konsumen 

membandingkannya sebelum melakukan keputusan 

pembelian. 

 

 

                                                             
30 Ginanjar Indra K.N Supriyadi, Yuntawati Fristin, ―Pengaruh Kualitas 

Produk Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian,‖ Jurnal Bisnis Dan 

Manajemen Vol. 3, no. 1 (2016): 142.  
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2. Batasan Masalah  

Adanya pembatasan masalah ini dimaksudkan agar 

peneliti menjadi lebih terarah dalam menentukan masalah 

yang diteliti sebenarnya, hal ini disebabkan oleh subjek 

penelitian yang kompleks, sedangkan peneliti juga memiliki 

keterbatasan waktu, pengetahuan, tenaga, dan hal lainnya 

dalam melakukan penelitian ini. maka penelitian memberikan 

batasan terhadap masalah yang dikaji dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Penelitian dilakukan pada mahasiswa Universitas 

Lampung yang menggunakan skincare MS Glow. 

b. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh viral marketing 

terhadap keputusan pembelian MS Glow dengan brand 

image sebagai variabel mediasi. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan 

sebelumnya maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Viral Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian  MS Glow di Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Lampung? 

2. Apakah Viral Marketing berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Image MS Glow di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Lampung? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian MS Glow di Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Lampung? 

4. Apakah Brand Image memediasi hubungan antara Viral 

Marketing terhadap keputusan pembelian Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung? 

5. Bagaimana Viral Marketing, Brand Image Dan Keputusan 

Pembelian dalam Perspektif Ekonomi Islam?  
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E. Tujuan Penelitian  

Berikut tujuan yang diharapkan bisa dicapai dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh viral marketing terhadap 

keputusan pembelian MS Glow pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung 

2. Untuk menganalisis pengaruh viral marketing terhadap 

brand image MS Glow pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Lampung 

3. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian MS Glow pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Lampung 

4. Untuk menganalisis pengaruh viral marketing yang 

dimediasi brand image terhadap keputusan pembelian MS 

Glow pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Lampung. 

5. Untuk menganalisis viral marketing yang dimediasi brand 

image terhadap keputusan pembelian dalam perspektif 

Ekonomi islam. 

 

F. Manfaat Penelitian  

Penulis berharap penelitian ini dapat bermanfaat untuk 

penulis sendiri maupun orang lain. Manfaat yang dapat 

diambil dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Secara Ilmiah 

a. Secara ilmiah manfaat penelitian ini dapat menambah 

pengetahuan dan pemahaman mengenai hubungan 

dari tiap-tiap variabel dengan brand MS Glow sebagai 

objek dalam penelitian.  

b. Menambah pengetahuan dan pemahaman mengenai 

viral marketing, pemahaman mengenai Brand MS 

Glow, pemahaman mengenai keputusan pembelian, 

dan pemahaman tentang moderasi dalam 
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mempengaruhi viral marketing terhadap keputusan 

pembelian brand MS Glow.  

2. Secara teoritis  

a. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dalam 

pengembangan ilmu ekonomi tentang pemasaran, 

dapat menambah wawasan dalam ilmu pengetahuan, 

hasil penelitian ini dapat berguna sebagai referensi 

ilmiah untuk kegiatan penelitian selanjutnya.  

b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

rujukan untuk penelitian lanjutan, menjadi tambahan 

perbendaharaan bacaan, sehingga dapat menambah 

pengetahuan mengenai Viral Marketing. 

3. Secara praktis 

a. Penelitian ini merupakan sarana untuk meningkatkan 

kemampuan penulis melalui penelitian karya ilmiah 

dan untuk menerapkan teori-teori yang selama ini 

telah penulis terima pada masa perkuliahan.  

b. Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi 

bahan-bahan saran sekaligus evaluasi bagi pihak-

pihak yang berkepentingan 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Untuk mendukung terhadap permasalahan pada bahasan 

yang akan diteliti, maka peneliti berusaha memberikan 

beberapa kajian atas penelitian terdahulu yang relevan dengan 

bahasa penelitian sebagai berikut:  

1. Menurut Carolina Algista Zahra Pratama, Reni Shinta 

Dewi, Andi Wijayanto, dalam penelitian yang berjudul 

―Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Sunscreen Wardah Melalui Brand Awareness 

Sebagai Variabel Intervening” Hasil penelitian 

menunjukkan bahwasannya penelitian viral marketing 

terhadap keputusan pembelian tidak seluruhnya 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.
31

 

2. Menurut Daniel & renny, dalam penelitian yang berjudul 

―Pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian 

dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel 

intervening” hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel intervening yaitu kepercayaan konsumen tidak 

mampu memediasi pengaruh variabel viral marketing 

terhadap variabel keputusan pembelian.
32

 

3. Menurut A Ratna Pudyaningsih, Waladi Imaduddin, Eva 

Mufidah dan Esthi Putri Ardiyanti,  dalam penelitian yang 

berjudul ―Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Kepercayaan 

Sebagai Variabel Mediasi‖, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Variabel celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada Distributor MS Glow.  Variabel brand image 

mempunyai pengaruh  signifikan  terhadap  keputusan  

pembelian. Variabel brand  image mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

kepercayaan.
33

 

4. Menurut Risyda Aulia Syahidah,  dalam penelitian yang 

berjudul ―Viral marketing dan digital marketing terhadap 

kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian pada 

produk lokal pada masa pandemic covid19‖ hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa viral marketing dan 

                                                             
31 Andi Wijayanto Carolina Algista Zahra Pratama, Reni Shinta Dewi, 

―Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Sunscreen Wardah 
Melalui Brand Awareness Sebagai Variabel Intervening,‖ Jurnal Ilmu Administrasi 

Bisnis Vol. 11, no. 1 (2022): 2746–1297. 
32 Daniel Renny, ―Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Dengan Kepercayaan Konsumen Sebagai Variabel Intervening,‖ Jurnal 

Pendidikan Tata Niaga (JPTN) Vol. 10, no. 1 (2022): 1552. 
33 Eva Mufidah dan Esthi Putri Ardiyanti A Ratna Pudyaningsih, Waladi 

Imaduddin, ―Pengaruh Celebrity Endorser Dan Brand Image Terhadap Keputusan 
Pembelian Dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Mediasi,‖ Jurnal Ema Ekonomi 

Manajemen Akuntansi Vol.7, no. 1 (2022): 71. 
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digital marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.
34

 

5. Menurut Marsel Riki Tandean,  dalam penelitian yang 

berjudul ―Pengaruh Viral Marketing, store location, dan 

food quality terhadap keputusan pembelian di 

MCDonald‘s Manado‖ Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa viral marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.
35

 

Berdasarkan penelitian terdahulu di atas, maka terdapat 

perbedaan dengan penelitian yang akan peneliti lakukan yaitu 

bahwa variabel independen yang digunakan pada penelitian 

ini adalah viral marketing dan variabel dependennya adalah 

keputusan pembelian serta terdapat variabel mediasi yaitu 

brand image, objek penelitian ini yaitu MS Glow. Penulis 

akan membandingkan penelitian tersebut dengan penelitian 

yang akan penulis teliti. Penelitian terdahulu adalah penelitian 

yang sudah dilaksanakan dan datanya sudah dipublikasikan. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

pada penelitian terdahulu di atas masing-masing berbeda 

tempat penelitian dan variabel. 

Sehingga pengembangan penelitian ini dibandingkan 

penelitian terdahulu yaitu mengenai variabel yang diteliti dan 

di penelitian ini terdapat pandangan perspektif islam yang 

dibahas. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan hasil penelitian 

tentang pengaruh viral marketing terhadap keputusan 

pembelian MS Glow dengan brand image sebagai variabel 

mediasi pada Mahasiswa Universitas Negeri di Bandar 

Lampung dengan cangkupan yang lebih luas dan baik dengan 

menggunakan satu variabel independen, satu variabel 

dependen dan satu variabel mediasi. 

                                                             
34 Risyda Aulia Syahidah, ―Viral Marketing Dan Digital Marketing 

Terhadap Kepercayaan Konsumen Dan Keputusan Pembelian Pada Produk Lokal Di 

Masa Pandemi Covid 19,‖ Jurnal : Humanities,Management and Science Proceedings 

Vol. 12, no. 1 (2021): 835. 
35 Marsel Riki Tandean, ―Pengaruh Viral Marketing, Store Location, Dan 

Food Quality Terhadap Keputusan Pembelian Di MCDonald‘s Manado,‖ Jurnal 

EMBA Vol, 8, no. 1 (2020): 54. 
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H. SISTEMATIKA PENULISAN 

Sistematika penulisan yang digunakan pada penelitian ini 

terdiri dari lima bab, berikut penulis jabarkan untuk 

sistematika tersebut: 

1. Bagian Awal  

Bagian awal pada skripsi cover skripsi, halaman sampul, 

halaman abstrak, halaman pernyataan orisinalitas, 

halaman persetujuan, halaman pengesahan, moto, 

persembahan, riwayat hidup, kata pengantar, daftar isi, 

daftar tabel, daftar gambar dan daftar lampiran. 

2. Bagian Substansi (Inti)  

Pada bagian inti skripsi terdiri dari :  

BAB I   Pendahuluan  

Pada bab I ini terdiri dari penegasan judul, 

latar belakang masalah, identifikasi dan 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, kajian 

penelitian terdahulu yang relevan dan 

sistematika penulisan  

BAB II  Landasan Teori Dan Pengajuan Hipotesis  

Pada bab II, yakni bab kedua membahas teori 

yang digunakan terkait dengan viral 

marketing, keputusan pembelian dan brand 

image. Dalam bab ini juga terdapat kerangka 

pemikiran dan pengajuan hipotesis  

BAB III  Metode Penelitian  

Pada bab III meliputi tentang waktu dan 

tempat penelitian, pendekatan dan jenis 

penelitian, populasi dan sampel, teknik 

pengumpulan data, definisi operasional 

variabel, instrumen penelitian, uji validitas 

dan uji reliabilitas serta uji hipotesis  
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BAB IV  Hasil Penelitian Dan Pembahasan  

Pada bab ini nantinya akan berisi tentang 

deskripsi data, pembahasan hasil penelitian 

dan analisis  

BAB V  PENUTUP  

Pada bab ini penulis akan memberikan 

kesimpulan dari penelitian yang telah 

dilakukan, dan memberikan rekomendasi bagi 

penelitian selanjutnya. 

DAFTAR RUJUKAN  

LAMPIRAN 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terhadap 

penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Pengaruh Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

MS Glow menunjukkan adanya pengaruh positif 

signifikan pada variabel viral marketing terhadap 

keputusan pembelian. Dengan kata lain dapat diartikan 

bahwa semakin Viral maka semakin tinggi pula 

Keputusan akan Pembelian pada Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Lampung.  

2. Pengaruh Viral Marketing terhadap Brand Image 

menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan pada 

produk MS Glow terhadap Brand Image. Hal ini dapat 

diartikan bahwa semakin viral suatu produk maka akan 

semakin tinggi pula brandnya pada Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Lampung.  

3. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

MS Glow menunjukkan adanya pengaruh positif 

signifikan pada Brand Image terhadap keputusan 

pembelian. Ketika sebuah merek memiliki citra yang kuat 

dan positif di benak konsumen maka merek tersebut akan 

selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli 

merek yang bersangkutan sangat besar. 

4. Berdasarkan hasil pengujian Brand Image memediasi 

hubungan antara viral marketing terhadap keputusan 

pembelian, dengan kata lain semakin tinggi mediasi brand 

image maka hubungan viral marketing terhadap 

keputusan pembelian juga semakin tinggi pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Lampung. 
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5. Viral Marketing, Brand Image dan keputusan pembelian 

dalam perspektif Ekonomi Islam yaitu tidak melarang 

setiap manusia untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginannya untuk membeli suatu produk, selama 

produk yang diperjual belikan dengan harga yang wajar 

dan tidak berlebihan. 

 

B. Rekomendasi  

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian yang ada maka 

peneliti memberikan beberapa saran yang nantinya akan 

bermanfaat bagi pihak-pihak terkait, antara lain: 

1. Bagi perusahaan perlu menjaga dan mengembangkan 

strategi Viral Marketing karena keduanya terbukti 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Ms Glow 

harus meningkatkan pemasarannya terutama dalam 

dimensi citra merek dan viral marketing, dalam 

meningkatkan citra merek yang baik di indonesia, Ms 

Glow diharapkan selalu memberikan produk yang baik 

dan menarik dengan keinginan konsumen sehingga 

setelah citra merek terbangun dengan baik, konsumen 

memiliki preferensi dalam melakukan pembelian terhadap 

produk Ms Glow. 

2. Bagi akademisi dengan adanya penelitian yang dilakukan 

ini sebaiknya dapat dijadikan referensi dalam kegiatan 

dan mengajar maupun melakukan penelitian selanjutnya, 

khususnya keputusan pembelian yang berkenaan tentang 

viral marketing dan brand image. 

3. Bagi peneliti yang akan datang hendaknya memilih objek 

dengan populasi yang lebih luas dan beragam dengan 

variabel bebasnya tetap menggunakan Viral Marketing 

sehingga hasilnya bisa lebih memperkuat hasil temuan 

dan teori terkait variabel tersebut. Peneliti selanjutnya 

diharapkan dapat mengembangkan penelitian dengan 

memasukkan variabel lain yang mempengaruhi keputusan 
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pembelian, agar penelitian selanjutnya dapat mencakup 

variabel yang lebih luas dan bermanfaat. 
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