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ABSTRAK

Fitriani, B. Pengaruh Affiliatae Marketing, Influencer Marketing,Dan Social
Media Marketing (Smm) Terhadap Keputusan Pembelian Produk Wardah
(Studi Kasus Generasi Z Di Kabupaten Pekalongan)

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Affiliatae Marketing,
Influencer Marketing,Dan Social Media Marketing (Smm) Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Wardah (Studi Kasus Generasi Z Di Kabupaten Pekalongan).
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jumlah populasi
252.595 generasi Z di Kabupaten Pekalongan. Sampel yang digunakan berjumlah
170 gen z yang menggunakan produk wardah. Penentuan jumlah sampel dalam
penelitian ini merujuk pada ketentuan (Hair et al., 2017), yang menyatakan bahwa
ukuran sampel yang representatif adalah 5 hingga 10 kali jumlah indikator amatan
dengan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu
dengan menggunakan kuesioner dengan skala Likert, kemudian data dianalisis
menggunakan analisis linear berganda.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Affiliate Marketing dan Social Media
Marketing (SMM)berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, masing-masing dibuktikan dengan nilai t hitung yang lebih besar dari t
tabel serta tingkat signifikansi di bawah 0,05. Sebaliknya, Influencer Marketing
tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian karena nilai
t hitung lebih kecil dari t tabel dan signifikansinya di atas 0,05. Secara simultan,
Affiliate  Marketing, Influencer Marketing,dan Social Media Marketing
(SMM)berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan
oleh nilai F hitung lebih besar dari F tabel dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Selain
itu, hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar
0,468, yang berarti 46,8% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga
variabel tersebut, sedangkan 53,2% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian ini.

Kata Kunci: Affiliate Marketing, Influencer Marketing,Social Media Marketing
(SMM)dan Keputusan Pembelian.
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ABSTRACT

Fitriani, B. The Influence of Affiliate Marketing, Influencer Marketing,and
Social Media Marketing (SMM)on Purchasing Decisions for Wardah Products
(A Case Study of Generation Z in Pekalongan Regency)

This study aims to analyze the influence of Affiliate Marketing, Influencer
Marketing,and Social Media Marketing (SMM)on purchasing decisions for Wardah
products (a case study of Generation Z in Pekalongan Regency). This research
employed a quantitative approach with a population of 252,595 Generation Z
individuals in Pekalongan Regency. The sample consisted of 170 Generation Z
respondents who use Wardah products. The sample size determination referred to
Hair et al. (2017), which states that a representative sample size ranges from 5 to
10 times the number of observed indicators, using a purposive sampling technique.
Data were collected through questionnaires using a Likert scale and analyzed using
multiple linear regression analysis.

The results indicate that Affiliate Marketing and Social Media Marketing
(SMM)have a positive and significant effect on purchasing decisions, as evidenced
by t-values greater than the t-table values and significance levels below 0.05. In
contrast, Influencer Marketing does not have a positive and significant effect on
purchasing decisions, as the t-value is lower than the t-table value and the
significance level is above 0.05. Simultaneously, Affiliate Marketing, Influencer
Marketing,and Social Media Marketing (SMM)significantly influence purchasing
decisions, as shown by an F-value greater than the F-table value with a significance
level of 0.000 < 0.05. Furthermore, the coefficient of determination test shows an
Adjusted R Square value of 0.468, meaning that 46.8% of the variation in
purchasing decisions can be explained by these three variables, while the remaining
53.2% is influenced by other variables outside this study.

Keywords: Affiliate Marketing, Influencer Marketing,Social Media Marketing
(SMM) (SMM), and Purchasing Decisions.
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TRANSLITERASI
Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-hurufan dari abjad yang satu ke
abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini 1alah penyalinan huruf-huruf Arab

dengan huruf-huruf Latin beserta perangkatnya.

A. Konsonan
Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan
dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi
dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus.

Berikut ini daftar huruf Arab yang dimaksud dan transliterasinya dengan huruf

latin:
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
) Alif Tidak dilambangkan | Tidak dilambangkan
)
Ba B Be
<
Ta T Te
&
Sa S es (dengan titik di atas)
&
Jim J Je
d
Ha h ha (dengan titik di bawah)
C

Xiv



. Kha Kh ka dan ha
C
Dal d De
3
. Zal V4 Zet (dengan titik di atas)
3
Ra R er
J
Zai Z zet
J
Sin s es
o
. Syin sy es dan ye
G
Sad $ es (dengan titik di bawah)
ua
Dad d de (dengan titik di bawah)
A
L Ta t te (dengan titik di bawah)
N Za z zet (dengan titik di
bawah)
‘ain Koma terbalik ( di atas)
d
. Gain g ge
d
Fa f ef
o
Qaf q ki
d

XV




Kaf k ka
&

Lam | el
J

Mim m em
e

Nun n en
O

Wau W we
)

Ha h ha
2

Hamzah - Apostrof
&

Ya y ye
T

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal
tunggal atau monofiong dan vokal rangkap atau diffong.

1. Vokal Tunggal

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
) Fathah a a
Kasrah i i
Dammah u u
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C.

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf sebagai

berikut:
Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
) Fathah dan ya ai adanu
) Fathah dan wau au adanu
o
Contoh:
-G kataba
Y fa’ala
oA suila
- df  kaifa
- J®» haula
Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda sebagai berikut:

Xvii



Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
Fathah dan alif atau | 2 a dan garis di atas
TN
ya
Kasrah dan ya 1 1 dan garis di atas
¢
, Dammah dan wau il u dan garis di atas
oo Jooo
Contoh:
-Je qala
- Ay rama
- 08 qila
Y yaqulu

D. Ta’Marbutah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua, yaitu:

1.

Ta’Marbutah hidup

Ta’marbutah hidup atau yang mendapat harakat fathah, kasrah, dan
dammah, transliterasinya adalah “t”.

Ta’Marbutah mati

Ta’marbutah mati atau yang mendapat harakat sukun, transliterasinya
adalah “h”.

Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu dipisah, maka
ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan “h”.

Contoh:
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- 4@9‘&53 raudah al-atfal/raudahtul atfal
B YA S al-madinah al-munawwarah/
al-madinatul munawwarah
S talhah
E. Syaddah (Tasydid)

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, ditransliterasikan dengan
huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.
Contoh:

- 33 nazzala
- 3 al-birru
F. Kata Sandang
Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J,
namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas:
1. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan

561”

sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf diganti dengan huruf yang
langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti huruf qamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditransliterasikan

dengan sesuai dengan aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan

bunyinya. Baik diikuti oleh huruf syamsiyah maupun gamariyah, kata

X1X



sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan

tanpa sempang.

Contoh:
- & arrajulu
S al-qalamu
- (el asy-syamsu
- PR aljalalu
G. Hamzah

Hamzah ditransliterasikan sebagai apostrof. Namun hal itu hanya berlaku
bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Sementara hamzah yang
terletak di awal kata dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupa alif.
Contoh:

- b ta’khuzu
- e syai’un
A an-nau’u
- inna

H. Penulisan Kata

Pada dasarnya setiap kata, baik fail, isim maupun huruf ditulis terpisah.
Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan,
maka penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang
mengikutinya.

Contoh:

XX



- OB A b 5&“323 Wa innallaha lahuwa khair ar-razigin/
Wa innallaha lahuwa khairurrazigin
- blujaginae A Bismillahi majreha wa mursaha
I. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital
seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: huruf kapital digunakan
untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana
nama diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf
kapital tetap huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
Contoh:
- Gealadl &) Al Alhamdu lillahi rabbi al-*alamin/
Alhamdu lillahi rabbil ‘alamin
- el gaadll Ar-rahmanir rahim/ ar-rahman ar-rahim
Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan
dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf

kapital tidak dipergunakan.

Contoh:
- ?.-PJJJ-‘F Pl Allaahu gafurun rahtm
BV Lillahi al-amru jami’an/

Lillahil-amru jami’an
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J. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman

transliterasi ini merupakan bagian tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid.

Karena itu peresmian pedo ini perlu disertai dengan pedoman
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pertumbuhan industri kosmetik pada masa kini ditandai dengan
semakin beragamnya merek serta jenis produk yang ditawarkan untuk
memenuhi berbagai kebutuhan konsumen. Produk kosmetik yang dahulu
lebih identik dengan perempuan, kini juga banyak digunakan oleh laki-laki
seiring meningkatnya kesadaran akan pentingnya penampilan.
Penggunaannya pun meluas, tidak hanya pada kalangan remaja, tetapi juga
orang dewasa. Kosmetik secara tidak langsung telah menjadi bagian dari
rutinitas masyarakat sehari-hari. Fenomena ini terjadi karena meningkatnya
perhatian individu terhadap perawatan diri dan citra personal, sehingga
penggunaan berbagai produk kosmetik dianggap sebagai upaya penting
dalam menjaga penampilan (Trimulyani et al., 2022).

Peningkatan penggunaan produk kosmetik di kalangan pria dan
wanita pada masa sekarang tidak terlepas dari semakin mudahnya akses
informasi tentang kecantikan serta perawatan diri melalui berbagai platform
media sosial, terutama di kalangan generasi Z. Menurut BPS, gen Z
merupakan generasi yang lahir pada tahun 1997 — 2012 dan merupakan
kelompok usia terbesar di Indonesia. Hidvegi & Kelemen-Erdos (2016)
dalam Trimulyani et al. (2022) menyatakan bahwa generasi Z dikenal sangat
akrab dengan teknologi, memiliki tingkat pendidikan yang lebih baik, serta
lebih beragam. Hampir setiap hari, generasi Z menghabiskan banyak waktu
dengan perangkat digital untuk mengikuti berita maupun informasi terbaru
yang sedang tren di internet. Berikut disajikan data statistik mengenai lama

penggunaan internet pada tiap generasi di Indonesia pada tahun 2024 :



Gambar 1 Durasi Penggunaan Internet Antargenerasi di Indonesia tahun 2024
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Sumber : Alva Research Center

Berdasarkan pada Gambar 1, terlihat bahwa generasi Z merupakan
kelompok yang paling sering mengakses internet, bahkan dengan durasi
penggunaan yang melebihi 13 jam per hari. Salah satu jenis informasi yang
banyak mereka temukan dari internet adalah terkait produk kecantikan atau
kosmetik. Penyebaran informasi mengenai kosmetik melalui media sosial
pun berlangsung sangat cepat dan mudah dijangkau oleh generasi Z (Alvara,

2024).

Waluyo (2024) menjelaskan = bahwa - berdasarkan data yang
dipublikasikan oleh BPOM, sektor industri kosmetik di Indonesia
menunjukkan perkembangan yang sangat pesat dalam beberapa tahun
terakhir. Pada tahun 2021, tercatat sebanyak 819 perusahaan kosmetik yang
beroperasi. Jumlah tersebut meningkat menjadi 913 perusahaan pada tahun
2022, yang berarti terjadi lonjakan sekitar 20,6% hanya dalam kurun waktu
satu tahun. Tren pertumbuhan ini tidak berhenti sampai di situ. Memasuki
tahun 2023, industri kosmetik kembali mengalami peningkatan yang cukup
signifikan, yaitu sebesar 21,9%, sehingga total jumlah perusahaan

bertambah dari 913 menjadi 1.010.



Perkembangan ini menunjukkan bahwa pasar kosmetik di Indonesia
terus berkembang dan memberikan peluang besar bagi berbagai pelaku
industri untuk memperluas usaha mereka. Namun, di balik pertumbuhan
yang menjanjikan tersebut, terdapat tantangan besar berupa persaingan yang
semakin ketat antarmerek, baik dari brand lokal maupun brand internasional
(Harahap & Siregar, 2025). Dalam persaingan industri kosmetik lokal, salah
satu merek yang cukup menonjol adalah Wardah. Brand ini berada di bawah
naungan PT Paragon Technology and Innovation dan dikenal sebagai
pelopor kosmetik halal yang berlandaskan prinsip syariat serta bernapaskan
nilai-nilai Islami. Produk Wardah dikategorikan halal karena telah
memperoleh sertifikasi halal dari LPPOM MUI. Selain itu, seluruh
produknya terjamin aman berkat penggunaan bahan baku berkualitas tinggi
serta telah mengantongi nomor registrasi resmi dari Departemen Kesehatan.
Wardah sukses membangun citra merek yang kuat dan mendapatkan

kepercayaan luas dari konsumen.

Gambar 2Data penjualan TOP 10 brand
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Gambar 3 Data Penjualan Top 10 Brand
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Berdasarkan gambar 2 dan 3 yang ditampilkan, dapat terlihat bahwa
terjadi penurunan yang cukup mencolok pada keputusan pembelian produk
Wardah. Kondisi ini kemungkinan dipengaruhi oleh persaingan yang
semakin ketat di antara berbagai merek kosmetik lokal yang terus
berinovasi. Untuk tetap mampu bersaing, perusahaan perlu memahami
perubahan tren serta preferensi konsumen yang terus berkembang, terutama
karena generasi milenial dan Gen Z kini semakin terhubung dengan
teknologi dan sangat aktif menggunakan media sosial. Oleh sebab itu,
Wardah harus mampu menyesuaikan diri dengan perilaku konsumen
tersebut agar dapat menawarkan produk serta strategi pemasaran yang lebih
tepat sasaran sehingga posisinya di pasar tetap kuat. Upaya membangun
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan melalui media sosial juga
menjadi langkah penting untuk menarik sekaligus mempertahankan
loyalitas konsumen. Melihat perubahan kebutuhan dan dinamika pasar
tersebut, Wardah kemudian menerapkan pendekatan pemasaran digital yang
lebih modern dengan memanfaatkan berbagai platform online, termasuk

Affiliate Marketing, Influencer Marketing,dan social media marketing,



untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan efektivitas

komunikasi pemasarannya.

Keputusan pembelian merupakan rangkaian proses ketika seorang
konsumen mulai merasa tertarik pada suatu produk hingga muncul
keinginan untuk mencoba, menggunakan, atau memilikinya. Proses ini
melibatkan pertimbangan konsumen dalam menentukan apakah produk
tersebut layak dibeli atau tidak. Karena itu, setiap perusahaan perlu
merancang strategi pemasaran yang mampu meyakinkan dan mendorong
konsumen agar akhirnya memilih untuk membeli produk yang ditawarkan

(Yulianti et al., 2021).

Affiliate Marketing merupakan suatu bentuk kerja sama yang
melibatkan perusahaan, organisasi, ataupun platform tertentu untuk
memperoleh keuntungan melalui sistem komisi. Pendapatan tersebut
dihasilkan berdasarkan kesepakatan antara pihak-pihak yang bekerja sama,
di mana mitra afiliasi mempromosikan produk atau layanan yang
ditawarkan melalui aktivitas pemasaran atau iklan (Andriyanti, 2022).
Strategi pemasaran melalui Affiliate Marketing yang dijalankan dengan
baik dapat memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian
karena mampu memperluas jangkauan pasar serta mendorong peningkatan

penjualan bagi pelaku usaha.

Kolaborasi dengan affiliator yang memiliki reputasi, seperti kreator
konten, atau blogger, memungkinkan produk atau jasa yang dipromosikan
dikenal oleh audiens yang lebih luas. Bentuk kerja sama ini tidak hanya
membantu mendorong minat beli konsumen, tetapi juga memberikan
keuntungan berupa komisi bagi affiliator dari setiap transaksi yang terjadi.
Melalui konten ulasan atau rekomendasi yang menarik serta didukung
kredibilitas dan jumlah pengikut yang besar, affiliator mampu membangun
kepercayaan konsumen sehingga mereka lebih mudah mengambil
keputusan pembelian dan meningkatkan peluang penjualan bagi pelaku

usaha.



Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Faradisha et al. (
2025) menyatakan bahwa Affiliate Marketing memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian yang dilakukan oleh
Sintia (2025) bahwa strategi Affiliate Marketing tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain Affiliate
Marketing stratergi pemasaran yang dapat mempengaruhi keputusan

pembelian yaitu Influencer Marketing .

Influencer Marketing merupakan bentuk kerja sama dengan individu
yang memiliki pengaruh besar pada komunitas atau segmen tertentu, di
mana para influencer membantu menciptakan konten promosi yang kreatif
dan mampu menarik perhatian audiens mereka (Lengkawati, 2021).
Pendekatan ini menjadi penting untuk ditinjau lebih jauh karena efektivitas
konten yang dihasilkan influencer dapat berbeda-beda dalam memengaruhi
persepsi dan minat beli konsumen. Oleh karena itu, memahami bagaimana
kolaborasi tersebut bekerja pada berbagai kelompok audiens menjadi kunci
untuk menjelaskan hasil penelitian yang menunjukkan pengaruh Influencer

Marketing yang beragam terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lestiyani (2024)
menyatakan bahwa Influencer Marketing memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan. Namun penelitian yang dilakukan oleh
Purnomo et al. (2023) Influencer Marketing tidak memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain Affiliate Marketing
dan Influencer Marketing stratergi pemasaran yang dapat mempengaruhi

keputusan pembelian yaitu social media marketing.

Adapun social media marketing adalah serangkaian aktivitas
promosi produk atau layanan yang dilakukan melalui berbagai platform
media sosial dengan menerapkan strategi tertentu untuk meningkatkan
interaksi dan ketertarikan konsumen (Dewi et al., 2021). Social media
marketing adalah strategi pemasaran yang memungkinkan pemasar

berinteraksi, berkomunikasi, dan bekerja sama dengan konsumennya



melalui berbagai platform media sosial. Melalui pendekatan ini, media
sosial dimanfaatkan sebagai wadah untuk mempromosikan merek, produk,
layanan, atau bahkan isu tertentu, dengan melibatkan para pengguna yang
aktif berpartisipasi di dalamnya (Salsabila et al., 2024). Strategi ini berfokus
pada pemanfaatan kekuatan media sosial sebagai sarana untuk
mengenalkan, mempromosikan, dan mengkomunikasikan produk maupun

layanan kepada pengguna.

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fauzi (2023)
menyatakan bahwa social media marketing memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian yang dilakukan
oleh Pramudita et al. (2024) social media marketing tidak berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Uraian tersebut
menunjukkan bahwa pengaruh Affiliate  Marketing, Influencer
Marketing,dan social media marketing terhadap keputusan pembelian
masih belum konsisten. Karena itu, ketiga bentuk strategi pemasaran ini
dinilai akan memberikan hasil yang lebih optimal apabila mampu

menumbuhkan kepercayaan konsumen.

Pemilihan Kabupaten Pekalongan sebagai lokasi penelitian
didasarkan pada karakteristik strategis Generasi Z di wilayah tersebut yang
merupakan kelompok konsumen aktif dan melek teknologi (Reza, 2025).
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten Pekalongan,
kelompok usia produktif/Generasi Z menempati proporsi sebesar 26,07%
dari total populasi, yang menandakan besarnya potensi pasar kosmetik di
wilayah ini (BPS, 2020). Menurut Reza (2025) Generasi Z di Kabupaten
Pekalongan berperan sebagai motor penggerak ekonomi kreatif karena
kemampuan mereka dalam memanfaatkan teknologi digital dan platform
daring dalam berbagai aktivitas, termasuk dalam mengikuti tren kecantikan.
Tingginya penggunaan media sosial di kalangan Generasi Z di Kabupaten
Pekalongan menjadikan platform digital sebagai sumber utama informasi

produk. Hal ini mendorong brand kosmetik, termasuk Wardah, untuk



memanfaatkan affiliate marketing, influencer marketing, dan social media
marketing. Namun, tidak semua paparan pemasaran digital secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian, sehingga perlu dikaji sejauh mana
pengaruh ketiga strategi tersebut terhadap keputusan pembelian produk

Wardah.

Penelitian ini disusun untuk menindaklanjuti rekomendasi dan
kelemahan dari penelitian sebelumnya yang menyoroti perlunya perluasan
objek kajian dan integrasi strategi pemasaran digital. Penelitian Jeerapong
& Ru-zhue (2025) menekankan bahwa penelitian mendatang perlu
mengkaji berbagai kategori produk secara spesifik, memperluas cakupan
demografi, serta menambahkan variabel baru agar pemahaman mengenai
pengaruh keputusan pembelian daring menjadi lebih mendalam.
Keterbatasan penelitian tersebut juga terlihat karena ruang lingkupnya
hanya berfokus pada Affiliate Marketing, tanpa menguji strategi digital lain
seperti Influencer Marketing yang berpotensi memberikan pengaruh

terhadap keputusan pembelian.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Magfirah et al.
(2024) juga merekomendasikan perluasan variabel, pemilihan konteks
merek yang berbeda, serta perluasan lokasi penelitian karena studi mereka
hanya berfokus pada social media marketing dan Influencer Marketing
terhadap keputusan pembelian dengan objek penelitiannya pada Mahasiswa
Prodi Manajemen FEB UNM. Rekomendasi kedua penelitian tersebut
menunjukkan adanya kesenjangan penelitian, terutama terkait keterbatasan
konteks produk, ruang lingkup demografi, serta belum adanya integrasi
Affiliate Marketing, Influencer Marketing,dan social media marketing
(SMM) dalam satu model penelitian. Mengisi kesenjangan tersebut,
penelitian ini menggabungkan ketiga strategi pemasaran digital tersebut
secara simultan dan mengujinya pada kategori industri yang berbeda, yaitu

produk kosmetik Wardah.



Sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia yang bernaung di
bawah PT Paragon Technology and Innovation, Wardah telah menunjukkan
komitmen yang kuat sejak tahun 1995 dalam menghadirkan produk
kecantikan yang selaras dengan nilai-nilai Islami dan standar kualitas
global. Melalui visi untuk menjadi perusahaan yang bermanfaat bagi
masyarakat dan misi yang berorientasi pada inovasi serta kepuasan
pelanggan, Wardah konsisten menjaga kemurnian bahan dan proses
produksi sesuai prinsip kebaikan (thayyib) untuk memberikan ketenangan
bagi konsumen Muslim (Hasibuan & Zen, 2024). Hal ini sejalan dengan

perintah Allah SWT dalam QS. Al-Baqarah: 168 yang berbunyi:
40) & ) e ghad ) By 55 Gaa YoIA a8 ka1 i ST

"Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik
yvang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah

setan. Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu."

Prinsip halal dan thayyib sebagaimana tercantum dalam QS. Al-
Bagarah ayat 168 relevan dengan komitmen Wardah sebagai brand
kosmetik halal. Ayat tersebut menegaskan pentingnya menggunakan produk
yang halal, aman, dan baik bagi manusia. Sejalan dengan nilai tersebut,
Wardah menghadirkan produk kosmetik yang tidak hanya memenuhi
standar kehalalan, tetapi juga mengutamakan kualitas, keamanan, dan
keberlanjutan. Dengan demikian, Wardah tidak sekadar menawarkan
produk kecantikan, melainkan turut mendukung penerapan gaya hidup halal

yang sesuai dengan ajaran Islam bagi perempuan Indonesia.

Berdasarkan keseluruhan uraian tersebut, penelitian ini diangkat
dengan judul “Pengaruh Affiliate Marketing, Influencer Marketing,dan
Social media marketing (SMM) terhadap Keputusan Pembelian Produk
Wardah (Studi Kasus Gen Z Kabupaten Pekalongan)”, dengan harapan

dapat memberikan kontribusi dalam memahami strategi pemasaran digital
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yang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian dan memperkuat

daya saing Wardah di tengah industri kosmetik yang kompetitif.

B. Rumusan Masalah

Merujuk dari latar belakang tersebut, maka didapatkan rumusan

masalah sebagai berikut :

1.

Apakah Affiliate Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk wardah pada generasi Z di Kabupaten Pekalongan?

Apakah [Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk wardah pada generasi Z di Kabupaten Pekalongan?
Apakah Social media  marketing (SMM) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk wardah pada generasi Z di Kabupaten
Pekalongan?

Apakah Affiliate Marketing, Influencer Marketing,dan Social media
marketing (SMM) berpengaruh secara simultan terhadap keputusan

pembelian produk wardah pada generasi Z di Kabupaten Pekalongan?

C. Pembatasan Masalah

1.

Fokus penelitian ini hanya untuk generasi Z yang menggunakan produk
wardah dan berdomisili di Kabupaten Pekalongan.

Penelitian in1 hanya memiliki fokus pada pengaruh Affiliate Marketing,
Influencer Marketing,dan Social media marketing (SMM) terhadap

keputusan pembelian.

D. Tujuan dan Manfaat

1. Tujuan
1) Menganalisis pengaruh Affiliate Marketing terhadap keputusan
pembelian produk Wardah melalui pendekatan komponen sikap
(Attitude) dalam Theory of Planned Behavior.
2) Menganalisis pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan

pembelian produk Wardah melalui pendekatan komponen norma
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subjektif (Subjective Norm) dalam Theory of Planned Behavior
terhadap fenomena influencer fatigue.

3) Menganalisis pengaruh Social Media Marketing (SMM )terhadap
keputusan pembelian produk Wardah melalui pendekatan
komponen kontrol perilaku (Perceived Behavioral Control) pada
Theory of Planned Behavior.

4) Menganalisis pengaruh  Affiliate  Marketing, Influencer
Marketing,dan Social Media Marketing (SMM) secara simultan
terhadap keputusan pembelian produk Wardah guna memahami

faktor dominan dalam membentuk niat perilaku konsumen.

2. Manfaat
1) Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap
pengembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran digital,
khususnya yang berkaitan dengan pengaruh Affiliate Marketing,
Influencer Marketing, serta Social media marketing (SMM) terhadap
keputusan pembelian konsumen generasi Z. Selain itu, hasil
penelitian ini diharapkan menjadi referensi akademik bagi kajian
yang berfokus pada pemasaran daring dan perilaku konsumen.
2) Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman
mengenai strategi digital marketing yang paling efektif dalam
memengaruhi keputusan pembelian, terutama pada segmen pasar

generasi Z yang berada di Kabupaten Pekalongan.
E. Sistematika Pembahasan
BABI1 : PENDAHULUAN

Pada bagian pendahuluan disajikan uraian awal
yang memuat latar belakang penelitian, rumusan

masalah, batasan masalah, tujuan, manfaat, serta



sistematika penulisan dalam penelitian kuantitatif

ini.

BAB II : LANDASAN TEORI

BAB III

BAB IV

BAB V:

Penempatan landasan teori pada awal penelitian,
setelah pendahuluan, bertujuan agar teori yang akan
diuji dan diverifikasi dalam riset kuantitatif ini
dapat dipahami dengan baik.
: METODE PENELITIAN

Metode Penelitian yang ditempatkan dibagian
setelah landasan teori ini agar dapat dipahami
metode penelitian apa yang digunakan dalan riset
kuantitatif ini.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dan Pembahasan setelah metode penelitian ini
untuk menggambarkan dari hasil tahap penelitian
kuantitatif, dimulai dengan analisis, desain, hasil
dan implementasi.

PENUTUP

Penutup ditempatkan setelah Hasil dan Pembahasan
untuk menyimpulkan hasil penelitian ini dan

memberi saran dari seluruh penelitian yang telah
dilakukan.

12



BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan temuan analisis serta pembahasan yang telah

dipaparkan sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

I.

Variabel Affiliate Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
baik penerapan Affiliate Marketing, maka akan semakin meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

Variabel Influencer Marketing (X2) tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa
keberadaan influencer belum tentu mampu mendorong konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian.

. Variabel Social Media Marketing (SMM) (X3) berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin efektif
strategi pemasaran melalui media sosial, maka semakin tinggi pula
keputusan pembelian konsumen.

Secara simultan, Affiliate Marketing (X1), Influencer Marketing (X>),dan
Social Media Marketing (SMM) (X3) berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara
bersama-sama memiliki peran dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Variabel Affiliate Marketing, Influencer Marketing, dan Social Media
Marketing (SMM) mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar
46,8%, yang termasuk dalam kategori sedang. Artinya, sebesar 46,8%
keputusan pembelian dipengaruhi oleh Affiliate Marketing, Influencer
Marketing, dan Social Media Marketing, sedangkan sisanya sebesar

53,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
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B. Keterbatasan Penelitian

Adapun keterbatasan di dalam penelitian ini diantaranya:

1.

Penelitian yang dilakukan ini hanya mempergunakan tiga variabel
independen yaitu Affiliate Marketing (X1), Influencer Marketing
(X2), dan Social Media Marketing (SMM) (X3), sedangkan masih
banyak variabel lain di luar penelitian yang bisa memberi pengaruh
pada keputusan pembelian produk Wardah.

Diharapkan penelitian selanjutnya dapat memperkaya sudut
pandang teoritis dengan melihat faktor-faktor lain selain Affiliate
Marketing, Influencer Marketing,dan Social Media Marketing
(SMM) yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian, serta
memperluas cakupan responden tidak hanya pada Generasi Z di
Kabupaten Pekalongan saja, sehingga dapat menjadi perbandingan

dan meningkatkan generalisasi yang lebih luas pada penelitian.

C. Saran Penelitian

Adapun saran penelitian selanjutnya yaitu :

1.

Bagi pelaku usaha, khususnya produk kosmetik, disarankan untuk
lebih mengoptimalkan strategi affiliate marketing dan social media
marketing karena terbukti mampu meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Konten yang menarik, interaktif, serta
memberikan informasi yang jelas dinilai lebih efektif dalam menarik
minat konsumen.

Penggunaan influencer marketing sebaiknya dievaluasi kembali
dengan mempertimbangkan aspek kredibilitas, kesesuaian dengan
target pasar, serta tingkat kepercayaan audiens, sehingga dapat
memberikan pengaruh yang lebih optimal terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek dan

cakupan responden, tidak hanya terbatas pada Generasi Z di
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Kabupaten Pekalongan, sehingga hasil penelitian dapat memiliki

tingkat generalisasi yang lebih luas.
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