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Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh Viral Marketing dan Celebrity Endorsement terhadap Keputusan
Pembelian konsumen di Flavoam, usaha jasa pencucian sepatu di Lampung. Di era digital, Viral Marketing
memungkinkan penyebaran informasi produk cepat dan murah melalui media sosial, sementara Celebrity
Endorsement memanfaatkan daya tarik selebriti untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. Dengan pendekatan
kuantitatif, data dikumpulkan melalui kuesioner dari 59 responden pelanggan Flavoam Lampung. Pengujian dalam
studi ini mencakup analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda,
koefisien determinasi, uji t serta uji f. Hasil menunjukkan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dan kedua strategi tersebut secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini memberikan wawasan bagi Flavoam Lampung dalam merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan berkontribusi pada pengembangan teori pemasaran.

Kata kunci: Viral Marketing, Usaha, Digital, Flavoam

Abstract: This research analyzes the influence of Viral Marketing and Celebrity Endorsements on consumer
purchasing decisions at Flavoam, a shoe washing service business in Lampung. In the digital era, Viral Marketing
allows the quick and cheap dissemination of product information via social media, while Celebrity Endorsement
takes advantage of celebrity appeal to increase consumer trust. With a quantitative approach, data was collected
through questionnaires from 59 Flavoam Lampung customer respondents. Tests in this study include descriptive
analysis, validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple linear regression analysis, coefficient of
determination, t test and f test. The results show that Viral Marketing has a positive and significant effect on
Purchasing Decisions, Celebrity Endorsement has a positive and significant effect on Purchasing Decisions and
both strategies simultaneously have a positive and significant effect on purchasing decisions. These findings
provide insight for Flavoam Lampung in formulating more effective marketing strategies and contribute to the
development of marketing theory.
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PENDAHULUAN lainnya.  Melalui  Viral  Marketing,
perusahaan  berharap dapat menarik

. perhatian konsumen dalam waktu singkat

Perkembangan teknologi digital yang tanpa perlu mengeluarkan biaya pemasaran
pesat di era sekarang_ ini telah membuka yang besar. Dalam konteks ini, Viral
banyak peluang bagi perusahaan untuk Marketing telah menjadi topik hangat yang
mengoptimalkan  strategi  pemasaran semakin diminati, karena dapat digunakan

mereka. Salah satu bentuk pemasaran yang sebagai strategi yang memungkinkan pesan
populer adalah Viral Marketing, vyaitu yang disampaikan oleh  perusahaan

pemasaran yang memanfaatkan konten menyebar dengan cepat dan efektif dalam
yang dapat tersebar luas dengan cepat waktu yang singkat (Rimbasari et al.,
melalui media sosial dan platform digital 2023). Pada industri sepatu dan produk
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kebersihan, strategi ini dapat menjangkau
audiens yang lebih luas, mengingat
tingginya penggunaan media sosial di
kalangan konsumen. Meskipun Viral
Marketing telah banyak digunakan,
dampaknya terhadap Keputusan Pembelian
produk tertentu, seperti sepatu dan produk
kebersihan, masih membutuhkan kajian
lebih lanjut, Khususnya dalam konteks
pasar Indonesia yang sangat dinamis.

Selain  Viral Marketing, Celebrity
Endorsement atau penggunaan figur publik
sebagai duta produk juga menjadi salah satu
metode pemasaran yang sangat populer di
berbagai industri, termasuk fashion dan
produk konsumen. Melalui endorsement,
perusahaan berharap dapat memanfaatkan
daya tarik dan kredibilitas seorang
selebritas untuk mempengaruhi Keputusan
Pembelian konsumen. Selebritas sering kali
dianggap sebagai panutan, dan
rekomendasi mereka dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu
merek. Dalam hal ini, dampak dari
Celebrity Endorsement terbukti sangat
cepat dalam mempengaruhi dimensi merek,
seperti kesadaran merek, asosiasi merek,
kualitas yang dirasakan, dan loyalitas
merek (Kumar & Venkata Ramana, 2019).
Meskipun Celebrity Endorsement telah
terbukti  efektif di berbagai sektor,
pengaruhnya terhadap Keputusan
Pembelian dalam industri jasa pencucian
masih memerlukan kajian lebih mendalam
untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
komprehensif. Terutama bila kedua
strategi, Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement, digabungkan untuk
meningkatkan daya tarik konsumen.

Flavoam adalah usaha yang bergerak di
bidang jasa pencucian sepatu yang berusaha
meningkatkan daya saingnya di pasar
Lampung, yang semakin kompetitif dengan
berbagai merek berlomba-lomba untuk
mendapatkan perhatian konsumen. Dalam
upaya memperkenalkan merek dan layanan
mereka lebih luas, Flavoam berencana
untuk  memanfaatkan  dua  strategi

pemasaran, Yyakni Viral Marketing dan
Celebrity Endorsement. Dengan
menggunakan selebritas untuk
mempromosikan layanan dan menciptakan
konten yang dapat menyebar dengan cepat,
perusahaan berharap dapat membangun
citra merek yang kuat dan meningkatkan
Keputusan Pembelian konsumen.
Keputusan Pembelian sendiri terjadi ketika
konsumen  mengetahui  produk  dan
memutuskan untuk membeli  produk
tersebut, di mana daya tarik produk menjadi
faktor utama yang memengaruhi keputusan
tersebut. Semakin banyak manfaat yang
ditawarkan  produk, semakin  besar
keinginan konsumen untuk membelinya
(Sari, 2020). Meskipun kedua strategi ini
banyak digunakan oleh merek-merek besar,
dampaknya terhadap Keputusan Pembelian
layanan Flavoam di pasar Lampung masih
belum banyak diteliti, sehingga penelitian
ini  bertujuan untuk mengidentifikasi
pengaruh Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement terhadap Keputusan
Pembelian konsumen serta kontribusi
kedua strategi pemasaran tersebut dalam
meningkatkan daya tarik dan kepercayaan
konsumen  terhadap layanan  yang
ditawarkan.

Masalah yang menjadi fokus dalam
penelitian ini adalah pengaruh Viral
Marketing dan Celebrity Endorsement
terhadap Keputusan Pembelian konsumen
di Flavoam, serta sejaun mana kedua
strategi pemasaran tersebut berkontribusi
dalam meningkatkan daya tarik dan
kepercayaan konsumen terhadap layanan
yang ditawarkan. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis faktor-faktor yang
memengaruhi ~ Keputusan  Pembelian
konsumen dalam konteks pasar jasa
pencucian sepatu di Lampung, dengan
perhatian khusus pada peran elemen-
elemen pemasaran digital dan pengaruh
selebritas dalam membentuk persepsi
konsumen. Selain itu, penelitian ini juga
berusaha memberikan wawasan yang
berguna bagi Flavoam dalam merumuskan
dan mengimplementasikan strategi
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pemasaran yang lebih efektif dan relevan,
guna memperkuat posisi merek di pasar
yang semakin  kompetitif.  Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya
berkontribusi pada pengembangan teori
pemasaran, tetapi juga memberikan
panduan praktis bagi pelaku usaha dalam
meningkatkan  efektivitas  pemasaran
melalui pemanfaatan teknologi dan figur
publik.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif untuk mengkaji  pengaruh
variabel Viral Marketing (X1) dan
Celebrity Endorsement (X2) terhadap
Keputusan  Pembelian  (Y). Metode
pengumpulan data yang digunakan adalah
melalui kuesioner atau angket. Subjek
penelitian terdiri dari pelanggan Flavoam.
Teknik  pengambilan  sampel  yang
digunakan adalah purposive sampling,
dengan  mempertimbangkan  Kriteria-
kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh
responden. Populasi dalam penelitian ini
berjumlah 59 orang, dari populasi tersebut
digunakan  rumus  Slovin  sehingga
menghasilkan sampel sebanyak 59 orang.

Dalam penelitian ini, data yang
diperoleh dari responden akan dianalisis
dengan menggunakan skala Likert 1-5.
Tahapan analisis data meliputi uji validitas
dan reliabilitas instrumen, uji asumsi klasik,
dan analisis regresi berganda yang
dilakukan dengan menggunakan software
SPSS. Teknik analisis yang digunakan
mencakup beberapa tahap, yaitu: (1) Uji
Validitas dan Reliabilitas, (2) Uji
Normalitas, (3) Uji Multikolinearitas, dan
(4) Uji Heteroskedastisitas sebagai bagian
dari uji asumsi klasik. Selanjutnya,
dilakukan uji signifikansi simultan (Uji F),
uji - signifikansi parsial (Uji t), dan
perhitungan koefisien determinasi untuk
mengukur seberapa besar variabel bebas
dapat menjelaskan variabel terikat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Profil Responden

Dalam penelitian ini, seluruh pelanggan
Flavoam Lampung dijadikan sebagai
populasi responden. Dari populasi tersebut,
penelitian menggunakan sebanyak 59
responden sebagai sampel. Pengumpulan
data dilakukan dengan memperhatikan
karakteristik responden, termasuk jenis
kelamin dan usia. Tabel berikut menyajikan
distribusi responden berdasarkan
karakteristik jenis kelamin mereka:

Tabel 1 Karakteristik Responden
berdasarkan jenis kelamin

Keterangan Jumlah %

Perempuan 22 37,29%

Laki-Laki 37 62,71%
Total 59 100%

Sumber : Data yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 1 diatas, hasil
kuisioner yang disebarkan kepada 59
responden yaitu pelanggan di Flavoam
Lampung diketahui  sebagian  besar
responden mempunyai jenis kelamin Laki-
laki sebanyak 37 responden (62,71%) dan
sisanya berjenis kelamin perempuan
sebanyak 22 responden (37,29%).

Tabel 2 Karakteristik Responden
berdasarkan umur

Keteranga Jumlah %
n

<20 tahun 1 1,69%
20-30 55 93,22%

tahun

>30 tahun 3 5,09%
Total 59 100%

Sumber : Data yang diolah, 2024

Berdasarkan tabel 2 diatas, pelanggan di
Flavoam Lampung diketahui berumur <20
tahun sebanyak 1 responden (1,69%),
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berumur 20-30 tahun sebanyak 55

responden (93,22%) dan sisanya berumur

>30 tahun sebanyak 3 responden (5,09%).
Hasil

Uji Normalitas

Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Test
Unstandardi
zed Residual
N 59
Normal Mean 44,8305085
Parameter
Sa,b
Std. 2,43033841
Deviation
Absol 0,088
ute
Positiv 0,054
e
Negati -0,088
ve
Test 0,088
Statistic
Asymp. 0,200
Sig.  (2-
tailed)

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2024

Berdasarkan hasil analisis uji normalitas
yang disajikan pada Tabel 3, nilai Asymp.
Sig. (2-tailed) diperoleh sebesar 0,200.
Karena nilai ini lebih besar dari tingkat
signifikansi 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa data dalam model regresi memenuhi
asumsi normalitas. Hal ini menunjukkan
bahwa distribusi data tidak menyimpang
secara signifikan dari distribusi normal,
sehingga model regresi yang digunakan
dapat dianggap valid dalam hal distribusi
data.

Uji Multikoleniaritas

Tabel 4. Uji Multikoleniaritas

Vari Tole \Y/ Keteran
abel rance IF gan
Viral 0,25 3, Tidak
Marketi 4 936 Terjadi
ng Multikolin
earitas
Cele 0,25 3, Tidak
brity 4 936 Terjadi
Endorse Multikolin
ment earitas

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2024

Berdasarkan  hasil  analisis  yang
disajikan pada Tabel 4 mengenai uji
multikolinearitas,  ditemukan  bahwa
variabel Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement memiliki nilai tolerance
sebesar 0,254 serta nilai VIF sebesar 3,903.
Karena nilai tolerance lebih tinggi dari
ambang batas 0,1 dan nilai VIF lebih
rendah dari batas maksimum 10, dapat
dinyatakan bahwa tidak terdapat indikasi
multikolinearitas di antara variabel-
variabel bebas tersebut.

Uji Heterokedasitas

Tabel 5. Uji Heterokedasitas

Variabel Sig. Keteranga
n
Viral 0,64 Tidak
Marketing 7 Terjadi
Heterokedasit
as
Celebrit 0,55 Tidak
y 3 Terjadi
Endorseme Heterokedasit
nt as

Sumber : Datadi olah SPSS 30, 2024

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas
yang disajikan pada Tabel 5, dapat
disimpulkan  bahwa variabel  Viral
Marketing dan Celebrity Endorsement
tidak mengalami masalah
heteroskedastisitas. Hal ini dibuktikan
dengan nilai signifikansi (sig.) yang lebih
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besar dari 0,05 untuk kedua variabel
tersebut.

Analisis Deskriptif
Tabel 3. Tabel Distribusi Frekuensi

Tnterval | Viral Marketing (X1) | Celebrity Endorsement | Keputusan Pembelian

(X2) 1)
Folo% [ Ket | F | % | Ket | F| % | Ket
Wiry - | - |51 - - [ S8 -] - | 8IS
85 - | - | I8 - S I I R A
26-33 N N -|-|N

AL 12 (203% ) S | I JI864%| S | 15 |254%| S
450 | 47 |T966% | SS | 48 |BL36%| SS | 44 |M438%] SS
Totl | 39 | 100% 39| 100% 39| 100%

Data yang diolah, 2024

Dari tabel distribusi frekuensi diatas, pada
variabel Viral Marketing, terdapat 12
responden (20,34%) yang memilih "setuju”
dan 47 responden (79,66%) yang memilih
"sangat setuju”. Untuk variabel Celebrity
Endorsement, 11 responden (18,64%)
memilih "setuju”, sementara 48 responden
(81,36%) memilih "sangat setuju”. Pada
variabel  keputusan  pembelian, 15
responden (25,42%) memilih "setuju”,
sedangkan 44 responden (74,58%) memilih
"sangat setuju”. Temuan ini menunjukkan
dominasi  responden yang memiliki
pandangan positif terhadap ketiga variabel
yang diuji, dengan mayoritas responden
menunjukkan tingkat persetujuan Yyang
lebih tinggi (sangat setuju) pada setiap
variabel yang dikaji.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier

Berganda
Coefficients?
Model Unstandarized Standardized t Sig
Coefficients Coefficients
B | Std. Error Beta 3235 0,002
(Constant) 13459 | 4,160 3,382 0,001
Viral Marketing 0,608 0,180 0,626 0,551 0,584
Celebrity Endorsement | 0,097 0,177 0,102
a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2024

Berdasarkan hasil analisis regresi yang
disajikan pada Tabel 4, diperoleh
persamaan regresi sebagai berikut:

A

Y = 13,459 + 0,608X1 + 0,097X2

Persamaan ini menunjukkan bahwa
konstanta sebesar 13,459
merepresentasikan nilai variabel Keputusan
Pembelian di Flavoam jika variabel Viral
Marketing dan Celebrity Endorsement
bernilai tetap atau tidak mengalami
perubahan. Selanjutnya, koefisien regresi
variabel Viral Marketing sebesar 0,608
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan
satu satuan pada variabel ini akan
menyebabkan kenaikan nilai Keputusan
Pembelian sebesar 0,608, dengan asumsi
variabel lain konstan. Sementara itu,
koefisien  regresi  variabel Celebrity
Endorsement sebesar 0,097 menunjukkan
bahwa setiap kenaikan satu satuan pada
variabel ini akan meningkatkan nilai
Keputusan Pembelian sebesar 0,097,
dengan variabel lainnya dianggap tetap.
Dengan demikian, kedua variabel tersebut
secara positif memengaruhi peningkatan
Keputusan Pembelian di Flavoam.

Koefisien Determinasi (R?

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien
Determinasi (R?)

Model Sumary
Model R RSQUARE | Adused | Std. Emorof the
Saue esite
1 016 0313 049 240
a. Predictors; (Constnt), Vvl Marketng, Celbriy Endorsement
Sunber: Deta ioleh SPSS 30, 2024

Berdasarkan data yang ditampilkan
pada Tabel 8, diketahui bahwa nilai R
Square sebesar 0,513, yang jika dikonversi
ke persentase menjadi 51,3% (0,513 x 100).
Hal ini mengindikasikan bahwa variabel
Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement  memberikan  kontribusi
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sebesar  51,3%  terhadap  variabel
Keputusan Pembelian di  Flavoam.
Dengan kata lain, model regresi ini mampu
menjelaskan 51,3% dari variasi yang terjadi
pada Keputusan Pembelian berdasarkan
kedua variabel tersebut. Sementara itu, sisa
48,7% dari variasi Keputusan Pembelian
disebabkan oleh faktor-faktor lain di luar
Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement yang tidak menjadi fokus
dalam penelitian ini.

Uji T

Tabel 6. Hasil Uji T

Variahel Thitung Tiabel Kondisi | Kesimpuln
Viral Marketing | 3,381 20032 | Thitung>Ttabel | HyDitolsk dan
(ig 0001 (0001 <005) | H,Diteina

Calebrity 0,551 20032 | Thitung<Ttabel | HyDiterima dan
Endorsement | ( Sig. 0,384) (0.584>0,05) | Hy Ditolak

Sumber : Data diolah SPSS 30, 2024

Dalam Tabel 9, diperoleh nilai t-tabel
sebesar 2,0032. Berdasarkan hasil uji t
terhadap variabel Viral Marketing, nilai t-
hitung tercatat sebesar 3,382, yang lebih
besar dari nilai t-tabel (2,0032), dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,001 yang
lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa variabel Viral Marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di  Flavoam  Lampung.
Sementara itu, untuk variabel Celebrity
Endorsement, nilai t-hitung adalah 0,551,
yang lebih kecil dari nilai t-tabel (2,0032),
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,584
yang lebih besar dari 0,05. Berdasarkan
hasil ini, dapat disimpulkan bahwa variabel
Celebrity Endorsement tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di Flavoam Lampung.

Uji F

Tabel 7. Hasil Uji F

ANNOVA

Model Sum of df | Mean Square F Sig.
Squares
Regression 342,580 2 171,290 29449 <0,001
Residual 325,115 36 5817
Total 668,303 38

a. Dependent Variable : Keputusan Pembelian

b. Predictors : (Constant), Viral Marketing, Celebrity Endorsement

Sumber : Data diolah SPSS 30,2024

Dari hasil uji F pada tabel 10
diatas diketahui nilai sig. sebesar
0,001 < 0,05 dan F hitung lebih
besar dari F tabel (29,449 > 3,1619)
maka dapat diartikan bahwa
secara simultan variabel Viral
Marketing dan Celebrity
Endorsement berpengaruh secara
positif dan signifikan

Pembahasan

Pengaruh Viral Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Viral Marketing memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap  Keputusan
Pembelian di Flavoam Lampung. Hal ini
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran
yang menggunakan konten viral secara
efektif dapat meningkatkan daya tarik
produk dan memengaruhi keputusan
konsumen. Viral Marketing
memungkinkan  penyebaran  informasi
produk secara cepat dan luas melalui media
digital, seperti media sosial, dengan biaya
relatif rendah. Dalam konteks Flavoam
Lampung, strategi ini  menciptakan
keterlibatan konsumen melalui konten
kreatif dan relevan, sehingga menarik
perhatian audiens yang lebih besar.
Konsumen cenderung lebih percaya dan
terpengaruh oleh rekomendasi atau ulasan
yang tersebar secara organik di platform
daring, terutama jika kontennya menarik
atau memiliki nilai hiburan tinggi. Selain
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itu, konten yang menjadi viral sering kali
memicu interaksi di antara konsumen,
seperti berbagi informasi atau diskusi di
media sosial, yang memperkuat kesadaran
dan minat terhadap produk. Proses ini tidak
hanya meningkatkan visibilitas merek
tetapi juga memengaruhi persepsi positif
konsumen terhadap produk, yang pada
akhirnya mendorong keputusan pembelian.
Dengan demikian, Flavoam Lampung
dapat terus memanfaatkan Viral Marketing
sebagai strategi utama untuk memperluas
pangsa pasar, menjaga relevansi merek, dan
meningkatkan ~ keputusan  pembelian
konsumen. Temuan di studi ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Andora & Yusuf, 2021) dan (Maulida et
al., 2022) yang menemukan bahwa Viral
Marketing berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian.

Pengaruh  Celebrity Endorsement
Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian, Celebrity
Endorsement tidak memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di Flavoam Lampung. Hal ini
menunjukkan bahwa penggunaan selebriti
sebagai pendukung pemasaran tidak secara
langsung mendorong konsumen untuk
membeli produk. Ketidakefektifan ini dapat
disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama,
relevansi selebriti yang dipilih dengan
target pasar mungkin kurang optimal. Jika
konsumen tidak merasa terhubung atau
tidak menganggap selebriti tersebut sebagai
panutan,  pesan  pemasaran  Yyang
disampaikan cenderung tidak efektif.
Kedua, kampanye pemasaran yang
melibatkan selebriti mungkin Kkurang
dirancang untuk memaksimalkan pengaruh
mereka, seperti pesan yang tidak jelas atau
tidak sesuai dengan preferensi konsumen.
Selain itu, konsumen saat ini cenderung
lebih kritis terhadap pemasaran berbasis
selebriti, terutama jika dianggap berlebihan
atau tidak autentik. Mereka lebih
menghargai ulasan dari konsumen lain,
informasi organik, atau konten yang lebih

relevan secara personal. Hal ini dapat
menjelaskan mengapa Celebrity
Endorsement tidak mampu memberikan
dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan di studi ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Azizah &  Fikriyah, 2023) dan
(Manggalania & Soesanto, 2021) yang
menemukan bahwa Celebrity Endorsement
tidak mempengaruhi Keputusan Pembelian.

Pengaruh Viral Marketing dan
Celebrity Endorsement Terhadap
Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
secara simultan Viral Marketing dan
Celebrity Endorsement memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di  Flavoam  Lampung.
Kombinasi  strategi  pemasaran ini
menunjukkan sinergi yang efektif dalam
meningkatkan daya tarik produk dan
mendorong keputusan pembelian
konsumen. Viral Marketing memberikan
dampak signifikan melalui penyebaran
konten yang cepat dan meluas di media
sosial, memungkinkan produk untuk
mendapatkan perhatian luas secara organik.
Strategi ini bekerja dengan baik karena
mengandalkan kreativitas dan keterlibatan
konsumen, sehingga meningkatkan
kesadaran dan minat terhadap produk.
Celebrity Endorsement, meskipun secara
individual mungkin kurang efektif, dalam
kombinasi dengan Viral Marketing dapat
memperkuat pesan pemasaran. Kehadiran
selebriti yang dikenal luas membantu
memberikan kredibilitas dan menarik
perhatian audiens yang lebih besar. Ketika
selebriti.  mendukung  konten viral,
konsumen cenderung lebih percaya dan
tertarik untuk mengeksplorasi produk,
terutama jika selebriti tersebut relevan
dengan target pasar. Pengaruh simultan ini
mencerminkan bahwa Viral Marketing dan
Celebrity Endorsement saling melengkapi.
Viral Marketing menarik perhatian audiens
secara  luas, sementara  Celebrity
Endorsement memperkuat citra produk
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melalui asosiasi dengan figur publik yang
dikenal. Kombinasi ini menghasilkan
dampak vyang lebih besar terhadap
keputusan pembelian dibandingkan dengan
penggunaan strategi  secara terpisah.
Temuan di studi ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Bukit &
Mayangsari, 2023) dan (Kristanto et al.,
2017) yang menemukan bahwa Viral
Marketing dan celebrity endorstment secara
simultan mempengaruhi Keputusan
pembelian.

SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Viral Marketing berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian di Flavoam
Lampung, menunjukkan efektivitas
strategi ini dalam mendorong
pembelian konsumen.

2. Celebrity  Endorsement  tidak
berpengaruh secara positif dan
signifikan  terhadap  Keputusan
Pembelian di Flavoam Lampung.
Hal ini mungkin disebabkan oleh
kurangnya  relevansi  selebriti
dengan target pasar atau kualitas
kampanye yang kurang optimal.

3. Viral Marketing dan Celebrity
Endorsement  secara  simultan
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian di
Flavoam Lampung. Artinya strategi
pemasaran yang mengintegrasikan
kedua elemen ini secara bersamaan
berpotensi meningkatkan daya tarik
produk dan mendorong konsumen

untuk  mengambil keputusan
pembelian.
Saran
1. Flavoam Lampung perlu

mengoptimalkan ~ konten  yang
kreatif dan relevan  dengan

kebutuhan serta preferensi target
pasar.

2. Untuk strategi Celebrity
Endorsement, pilih selebriti yang
sesuai dengan citra merek dan
audiens yang ditargetkan.
Kampanye harus menarik dan
relevan,  atau  pertimbangkan
strategi pemasaran alternatif yang
lebih cocok dengan karakteristik
konsumen.

3. Ciptakan  konten wviral yang
menarik, mudah dibagikan, dan
relevan dengan audiens. Selebriti
yang dipilih harus mencerminkan
nilai merek dan memiliki hubungan
kuat dengan target pasar, untuk
meningkatkan kepercayaan dan
mendorong keputusan pembelian.
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