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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh social media marketing,
viral marketing dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk
fashion RS31 Shop House pada e-commerce Shopee. Metode penelitian ini yaitu
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan metode
purposive sampling. Sehingga sampel digunakan dalam penelitian ini sebanyak 85
responden. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil
penelitian ini adalah secara simultan variabel-variabel tersebut tentang social media
marketing (X1), viral marketing (X2) dan celebrity endorser (X3) secara simultan
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk fashion RS31 pada e-commerce Shopee. Sedangkan secara parsial variabel
social media marketing marketing (X1), viral marketing (X2) dan celebrity
endorser (X3) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion RS31 pada e-commerce Shopee.

Kata kunci: social media marketing, viral marketing dan celebrity endorser
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Abstract

This research was conducted to determine the influence of social media
marketing, viral marketing and celebrity endorsers on purchasing decisions for
RS31 Shop House fashion products on Shopee e-commerce. This research method
Is quantitative with a sampling technique using a purposive sampling method. So
the sample used in this research was 85 respondents. This research uses multiple
linear regression analysis. The results of this research are that these variables
regarding social media marketing (X1), viral marketing (X2) and celebrity endorser
(X3) simultaneously have a positive and significant influence on purchasing
decisions for RS31 fashion products on Shopee e-commerce. Meanwhile, partially
the variables social media marketing (X1), viral marketing (X2) and celebrity
endorser (X3) have a positive and significant influence on purchasing decisions for
RS31 fashion products on Shopee e-commerce.

Keywords: social media marketing, viral marketing and celebrity endorser
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1.1 Latar Belakang
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Perkembangan teknologi saat ini sangatlah pesat, oleh karena itu
membawa berbagai perubahan di kehidupan masyarakat sehari-hari. Perubahan
ini terjadi di berbagai bidang kehidupan misalnya dalam bidang pemasaran.
Pada awalnya pemasaran dilakukan secara offline atau bertemunya pembeli dan
penjual secara langsung, kemudian dikarenakan perkembangan teknologi yang
semakin pesat maka pemasaran mengalami transformasi yang luar biasa. Saat
ini konsumen cukup di rumah dan melakukan transaksi pembelian secara
online melalui berbagai platform media sosial maupun e-commerce. Hal ini
menyebabkan terjadinya perubahan perilaku konsumen dalam berbelanja. Oleh
karena itu, seseorang pemilik suatu usaha harus terus belajar mengenai
perubahan perilaku tersebut (Dasipah & Suseno, 2023:5).

Dalam melakukan transaksi  jual = beli, kebanyakan konsumen
menggunakan e-commerce sebagai platform yang membantu mereka dalam
melakukan aktivitas perdagangan. Pemasaran online atau yang disebut juga
e-commerce merupakan upaya perusahaan untuk memasarkan produk dan jasa
dan membangun hubungan dengan pelanggan melalui media internet (Kotler

& Amstrong, 2013:223).
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Berdasarkan data Statista Market Insights, jumlah pengguna lokapasar

online atau e-commerce di Indonesia yakni dapat dilihat pada gambar 1.1
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berikut:
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Sumber: Statista Market Insights
Gambar 1. 1 Jumlah Pengguna E-Commerce di Indonesia (2018-2023)

Berdasarkan hasil riset tersebut, dapat dilihat bahwa ada 178,94 juta orang
pada tahun 2022 yang merupakan pengguna e-commerce. Jumlah tersebut
meningkat 12,79% dibandingkan pada tahun sebelumnya yang sebanyak
158,65 juta pengguna. Jumlah pengguna e-commerce diproyeksikan mencapai
196,47 juta pengguna hingga akhir 2023. Jumlah pengguna e-commerce ini
diprediksi masih terus terjadi peningkatan hingga empat tahun kedepan.

E-commerce dibagi menjadi beberapa bagian. Menurut Daga et al
(2023:40) salah satu bagian dari e-commerce yaitu marketplace. Menurut
Christiono & Brahmana (2018) online marketplace merupakan sebuah tempat
di mana penjual dapat menjajakan barang dagangannya melalui media
elektronik dengan keuntungan pengguna tidak perlu membuat situs atau toko

online pribadi. Online marketplace yang ada di Indonesia antara lain
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tokopedia.com, bukalapak.com, blibli.com, zalora, lazada, olx, sale stock,

elevenia dan sebagainya.
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Berdasarkan pada Databooks, 5 situs e-commerce kategori marketplace

dengan pengunjung terbanyak di Indonesia kuartal 111 2023 adalah Shopee,
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Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak. Adapun dari 5 situs tersebut,
pertumbuhan pengunjung hanya terjadi di situs Shopee dan Blibli, sedangkan
para pesaingnya cenderung melemah. Situs Shopee tercatat meraih rata-rata
216 juta kunjungan per bulan sepanjang kuartal 111 2023. Capaian ini melesat
sekitar 30% dibanding rata-rata kunjungan pada kuartal 11 2023 (quarter-on-
quarter/qoq). Meskipun e-commerce seperti Blibli, Tokopedia, Lazada dan
Bukalapak mengalami peningkatan pada penggunanya tetapi dapat dilihat

bahwa pengguna Shopee merupakan paling banyak di Indonesia.

Shopee:
237 Juta
250 Jut=
— ‘_,..--"".‘

200 Juta Tokopedia:
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8 1350 ut= N P B
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B —— 2 28 Lazada:
£ 100 Jutz AL a a L aan - 47,7 Juta
2

50 Jut= Blibli:
28,9 Juta
0
=0= 2022 e i May 2023 Jul 2023 ibli
Shofes Tokapedia = Lazada Ju Blibli Bukalapak:
Bukalapak 11,2 Juta

Sumber: Data diolah (Databoks, 2023)

Gambar 1. 2 Hasil Riset Pengguna E-Commerce di Indonesia

Berdasarkan gambar 1.2, Shopee merupakan marketplace dengan
pengguna terbanyak yakni dengan jumlah pengguna shopee pada tahun 2023

bulan Januari hingga September sebesar 237 juta pengguna, pada urutan kedua
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https://databoks.katadata.co.id/tags/e-commerce
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yaitu Tokopedia dengan jumlah 88,9 juta pengguna, sedangkan untuk urutan
ketiga yaitu Lazada dengan jumlah 47,7 juta pengguna, untuk urutan yang
keempat yaitu Blibli dengan jumlah 28,9 juta, dan untuk urutan yang kelima
yaitu Bukalapak dengan jumlah 11,2 juta. Shopee menjual berbagai kebutuhan
konsumen misalnya kebutuhan bahan makanan, fashion, barang elektronik, dll.
Selain itu, Shopee juga menyediakan berbagai kebutuhan fitur-fitur yang ada,
di mana hal tersebut sangat mempermudah konsumen dalam melakukan
transaksi.

Berdasarkan hasil riset ecommercedb, pasar fashion e-commerce
Indonesia diperkirakan mencapai US$13.599,1 juta pada tahun 2023 dan
menyumbang 20,1% dari total pasar e-commerce di Indonesia. Diperkirakan
akan meningkat pada tahun-tahun mendatang. Tingkat pertumbuhan tahunan
gabungan yang diharapkan untuk empat tahun kedepan (CAGR 2023-2027)
adalah sebesar 5,0%, sehingga menghasilkan proyeksi volume pasar sebesar
US$16.515,7 juta pada tahun 2027. Dalam pasar Mode, ECDB
mempertimbangkan tiga sub-pasar berikut: pakaian, tas & aksesoris, dan alas
kaki.

Fashion merupakan salah satu produk yang dijual di marketplace Shopee.
Salah satu online shop yang memiliki produk fashion pria yakni RS31 Shop
House yang mana produk-produknya juga sudah terjual ribuan di marketplace
khususnya Shopee. Untuk dapat meningkatkan penjualan produk fashion
terutama di RS31 Shop House, terdapat hal yang harus diperhatikan yaitu

keputusan pembelian. Dengan memperhatikan keputusan pembelian, suatu
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perusahaan dapat mempertimbangkan bagaimana suatu strategi pemasaran
yang akan dilakukan oleh perusahaan pada periode berikutnya (Setianingsih et
al, 2016).

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen melalui marketplace
sangat dipengaruhi oleh strategi pemasaran yang dilakukan. Dengan
banyaknya kasus penipuan, pelanggan mempertimbangkan pemasaran media
sosial sebagai salah satu hal yang harus diperiksa. Sebagai salah satu aspek
yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli secara online, Shopee
menempatkan nilai tinggi pada pemasaran media sosial (Welsa et al, 2022).

Social media marketing menawarkan peluang terbesar bagi wirausahawan,
usaha kecil, perusahaan menengah, dan perusahaan besar untuk membangun
merek dan bisnis mereka. Social media marketing adalah segala bentuk
pemasaran langsung atau tidak langsung yang digunakan untuk membangun
kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan untuk suatu merek, bisnis,
produk, orang, atau entitas lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-alat
Web sosial, seperti seperti blogging, mikroblog, jejaring sosial, bookmark
sosial, dan berbagi konten (Gunelius, 2011:13). Media sosial yang dapat
digunakan untuk mempromosikan produk yaitu Instagram, Facebook, LINE,
TikTok, dan Whatsapp, perusahaan dapat memberikan informasi mengenai
produk, dan melalui berbagai tampilan yang semenarik mungkin, dan terus di
update. Komunikasi terdiri dari beberapa, dapat berbentuk verbal (baik tertulis
maupun lisan), visual (ilustrasi, gambar, demonstrasi produk, mimik muka)

atau kombinasi dari keduanya. Di dalam menggunakan strategi ini perlu
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diperhatikan konten apa saja yang akan diproduksi atau yang akan di unggah,
jadi untuk membagikan informasi di media sosial tidak boleh sembarangan
tetapi harus dengan strategi yang tepat.

Social media marketing juga digunakan dalam RS31 Shop House sebagai
strategi marketing. Media Sosial yang digunakan RS31 dalam melakukan
strategi pemasaran yakni Instagram dan Tiktok. Dalam media sosial Instagram
dan TikTok, RS31 memiliki 2 akun yaitu @rs31shophouse dan @rs31autocare.
Pada akun @rs31shophouse memberikan informasi mengenai produk fashion
laki-laki yang mana setiap minggunya mengunggah 7 - 9 video. Sedangkan,
pada akun @rs31lautocare memberikan informasi mengenai produk autocare,
misalnya pembersih mesin super, pembersih jamur, penghitam body motor
(Super Black Magic), dan masih banyak lagi. Pada akun ini konten-konten di
upload bisa sampai 10 video pada setiap minggunya. Tetapi meskipun RS31
Shop House sudah konsisten dalam membagikan informasi terkait produknya,
interaksi audience terjadi dengan kurang baik, hal ini dapat dilihat pada kolom
komentar di unggahan media sosial RS31 Shop House.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti dengan salah
satu karyawan yang bekerja di RS31 Shop House pada bagian marketing, RS31
memiliki produk fashion laki-laki dengan memiliki keunggulan daripada
pesaingnya yaitu memiliki ukuran yang bigsize. Oleh karena itu RS31 Shop
House memiliki permasalahan terkait dengan talent yang digunakan saat
pembuatan take video karena yang dibutuhkan merupakan talent dengan badan

yang bigsize tetapi tetap memiliki postur tubuh yang professional. Selain itu,
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membuat audience untuk tetap stay menonton video sampai selesai, dan
HOOK (cara untuk menarik audience pada detik-detik pertama video) yang
terkadang sulit merupakan kesulitan yang dihadapi. Hal ini mendapatkan
perhatian yang khusus agar nantinya konten yang dihasilkan mampu
menjangkau audience yang lebih banyak lagi.

Strategi pemasaran lain yang dapat menunjang keputusan pembelian
konsumen di e-commerce adalah viral marketing. Selain membuat dan
mengunggah konten di media sosial, strategi viral marketing juga harus
diperhatikan agar konten yang sudah dipublikasikan nantinya akan sesuai
dengan tujuan pembuatan konten tersebut. Viral marketing merupakan sebuah
strategi yang dilakukan oleh perusahaan agar nantinya produk mereka mampu
diketahui oleh orang banyak. Menurut Jurvetson & Draper (dalam penelitian
Skrob, 2005) mendefinisikan Viral Marketing sebagai “penyampaian jaringan
dari mulut ke mulut”. Viral marketing adalah versi online dari “mulut ke
mulut” atau biasa disebut word of mouth. Namun, meskipun kedua konsep ini
berkembang dalam ranah elektronik yang sama, pemasaran viral berbeda
dengan eWOM. Viral marketing secara umum dipahami sebagai teknik atau
metode pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan sebagai alat
komunikasi untuk meningkatkan kinerja bisnis (Stanbouli, 2003). Sedangkan
eWOM merupakan komunikasi yang dilakukan oleh konsumen dengan

konsumen lainnya mengenai sebuah produk.
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Pada saat proses pembuatan konten RS31 Shop House, divisi content terus
berupaya untuk memahami algoritma media sosial. Algoritma merupakan
sistem kompleks yang digunakan untuk menampilkan konten kepada user
berdasarkan ketertarikan atau minatnya. Pada setiap media sosial, algoritma
yang digunakan berbeda-beda serta mengikuti algoritma media sosial yang
terus berkembang merupakan kesulitan yang dihadapi dalam membuat
informasi yang menarik sehingga dapat terjadi viral.

Selain kedua strategi tersebut, celebrity endorse merupakan strategi yang
perlu dilakukan. Celebrity endorse adalah suatu strategi marketing yang
digunakan dengan cara memanfaatkan orang orang yang dikenal oleh banyak
orang serta memiliki kemampuan untuk memengaruhi seseorang akan produk
yang diiklankan. Dengan celebrity endorse, konsumen maupun perusahaan
dapat terbantu. Konsumen akan lebih mudah memilih produk-produk apa saja
yang mereka butuhkan, sedangkan perusahaan akan terbantu dengan insight
yang diberikan oleh celebrity endorser pada brand perusahaan.

Dengan memilih seorang endorser yang tepat dengan berbagai kriteria
yang perlu dipertimbangkan, (visibility, credibility, attraction, power). Pada
saat menentukan celebrity endorse, terkadang suatu perusahaan fokus pada
besar biaya yang harus dikeluarkan, tetapi perlu diingat bahwa tidak semua
endorser dengan biaya mahal akan mampu mendapatkan insight yang lebih

baik daripada endorser dengan biaya yang tergolong murah.



Meskipun strategi celebrity endorser sangat membantu perusahaan dan

konsumen, tetapi dalam faktanya terdapat celebrity endorser yang memberikan

REPOSITORY

informasi produk kurang menjelaskan secara lengkap dan detail akan produk

yang diiklankan. Kesesuaian serta kejelasan informasi sangatlah penting untuk
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diperhatikan. Apabila informasi disampaikan dengan jelas dan mudah
dimengerti serta dapat tersampaikan dengan baik, maka audience atau
konsumen akan melakukan transaksi pembelian dengan puas, tetapi apabila
informasi yang disampaikan endorser kurang jelas dan sulit untuk dipahami,
maka konsumen akan merasa kecewa.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti pada karyawan
RS31 Shop House bagian divisi KOL Specialist, diperoleh informasi bahwa
RS31 melakukan strategi celebrity endorse pada setiap produknya termasuk

produk fashion.

Sumber: akun tiktok @fazmif_
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Gambar 1. 3 Celebrity Endorsement dari RS31 Shop House

RS31 telah melakukan beberapa kali strategi celebrity endorse, seperti
pada gambar 1.5. Pada gambar tersebut merupakan video dari seorang content
creator yaitu pada akun @fazmif_ yang mana memperkenalkan produk fashion
terbaru RS31 Shop House. Video tersebut dipublikasikan di beberapa platform
media sosial yaitu Instagram, TikTok dan Shopee.

Cara yang dilakukan untuk mendapatkan endorser yaitu setiap harinya
divisi KOL Specialist menghubungi kurang lebih 100 content creator yang
sesuai dengan kriteria. Dalam hal ini, divisi KOL Specialist mengalami
kesulitan dalam hal mencari content creator yang sesuai dengan Kkriteria,
negosiasi yang mampu menarik content creator, serta video yang dibuat
content creator dapat sesuai dengan kriteria yang telah diberikan. Berdasarkan
video endorser yang sudah di upload, tingkat kesesuaian video dengan kriteria
yakni sebesar 80%. Endorser yang memiliki range harga tinggi dianggap
bukan menjadi faktor yang menyebabkan audience tertarik dengan video yang
telah dipublikasikan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya, hasil penelitian yang
diperoleh berbeda-beda. Hasil penelitian Ningrum & Hayuningtias (2022)
diperoleh bahwa variabel social media marketing tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian pada produk Erigo, sedangkan pada penelitian
yang dilakukan oleh Kristiawan & Keni (2020), menunjukkan hasil penelitian
yang berbeda yakni bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang

positif terhadap keputusan pembelian.
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Perbedaan hasil penelitian juga terjadi pada variabel viral marketing di
mana pada penelitian yang dilakukan oleh Apriliani & Ekowati (2023)
diperoleh hasil penelitian yaitu variabel komunikasi pemasaran (viral
marketing) juga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, hal ini
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Parmariza & Yennida
(2019) diperoleh hasil penelitian bahwa variabel viral marketing tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian terdahulu mengatakan bahwa, celebrity endorser
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (Anas & Sudarwanto,
2020), sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani & Nadya (2020)
memperoleh hasil penelitian yang berbeda yaitu celebrity endorser tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini,
terdapat beberapa faktor yang memengaruhi sehingga hasil penelitian yang
dilakukan berbeda.

Penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang berbeda terkait
pengaruh social media marketing, viral marketing dan celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan tersebut bisa terjadi karena beberapa
faktor diantaranya perusahaan yang menjadi sampel penelitian, perbedaan
rentang waktu penelitian, tempat penelitian dilakukan, ataupun variabel yang
menjadi dasar dalam pengukuran penelitian.

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa
diperoleh hasil penelitian yang tidak konsisten pada variabel social media

marketing, viral marketing dan celebrity endorser, maka peneliti ingin
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melakukan penelitian kembali dan menggunakan ketiga variabel tersebut
sebagai variabel independen dan keputusan pembelian sebagai variabel

dependen. Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian terdahulu yaitu

REPOSITORY

pada objek penelitian, yang mana belum pernah dilakukan penelitian pada
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tempat tersebut. Objek dari penelitian ini yaitu RS31 Shop House, sedangkan
subjek penelitian menggunakan konsumen produk fashion RS31 Shop House
yang pernah membeli minimal 1 kali pada e-commerce Shopee. Selain objek,
yaitu pada waktu penelitian, sampel yang digunakan, di mana kedua hal
tersebut dapat membedakan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan
penelitian yang dilakukan sebelumnya.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti ingin mengetahui
pengaruh dari social media marketing, viral marketing dan celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian yang dituangkan dalam judul: “Pengaruh
Social Media Marketing, Viral Marketing dan Celebrity Endorser Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Fashion RS31 Shop House di E-Commerce

Shopee”.

1.2 Rumusan Masalah

1. Bagaimana pengaruh social media marketing, viral marketing dan
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian pada produk fashion

RS31 Shop House pada e-commerce Shopee?
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2. Bagaimana pengaruh social media marketing terhadap keputusan
pembelian pada produk fashion RS31 Shop House pada e-commerce

Shopee?

REPOSITORY

3. Bagaimana pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian pada
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produk fashion RS31 Shop House pada e-commerce Shopee?
4. Bagaimana pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian

pada produk fashion RS31 Shop House pada e-commerce Shopee?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

1. Menguji dan menganalisis pengaruh social media marketing, viral
marketing dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian
pada produk fashion RS31 Shop House pada e-commerce Shopee.

2. Menguji dan menganalisis pengaruh social media marketing
terhadap keputusan pembelian pada produk fashion RS31 Shop
House pada e-commerce Shopee.

3. Menguji dan menganalisis pengaruh viral marketing terhadap
Keputusan Pembelian pada produk fashion RS31 Shop House pada
e-commerce Shopee.

4. Menguji dan menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap
keputusan pembelian pada produk fashion RS31 Shop House pada

e-commerce Shopee.
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1.3.2 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

REPOSITORY

A. Pengembangan Bidang IImu

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat
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memperkaya konsep atau teori yang menyokong perkembangan
ilmu pemasaran terutama pada ilmu digital marketing dan dapat
menambah literatur dengan topik keputusan pembelian terutama
yang berkaitan dengan pengaruh social media marketing, viral
marketing dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian
produk fashion RS31 Shop House pada e-commerce Shopee. Serta
penelitian ini dapat memperkaya konsep atau teori Uses and
Gratification dan teori of planned behavior khususnya dalam
konteks digital marketing.
B. Peneliti Selanjutnya

Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk
menambah referensi atau rujukan bagi penelitian selanjutnya yang
akan mengambil topik yang sama yaitu mengenai keputusan
pembelian. Hasil dari penelitian ini juga dapat menjadi landasan
bagi penelitian selanjutnya terkait faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian ini juga dapat memberikan

wawasan baru terkait metode penelitian yang digunakan.
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2. Manfaat Praktis
a. RS31 Shop House

Diharapkan bahwa hasil penelitian ini akan memberikan

REPOSITORY

informasi kepada RS31 Shop House serta sebagai saran atau

University of Islam Malang

bahan masukan terhadap permasalahan yang dihadapi terkhusus
pada strategi social media marketing, viral marketing dan
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian konsumen
khususnya pada produk fashion. Selain itu, hasil penelitian ini
diharapkan mampu mengatasi permasalahan yang sedang terjadi
pada RS31 Shop House.
b. Lembaga Yayasan Konsumen

Hasil penelitian ini juga diharapkan mampu menjadi saran

dan rekomendasi yang baik bagi Lembaga Yayasan Konsumen

mengenai keputusan pembelian konsumen.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

REPOSITORY

5.1 Kesimpulan
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Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta analisis yang
dilakukan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Berdasarkan hasil uji simultan, social media marketing, viral marketing
dan celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk fashion RS31
Shop House di e-commerce Shopee.

2. Secara parsial, social media marketing memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion RS31
Shop House di e-commerce Shopee. Artinya semakin baik strategi
social media marketing yang digunakan maka keputusan pembelian
akan mengalami peningkatan.

3. Secara parsial, viral marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion RS31 Shop
House di e-commerce Shopee. Artinya semakin sering produk fashion
RS31 Shop House dibicarakan oleh konsumennya maka keputusan
pembelian akan meningkatkan keputusan pembelian.

4. Secara parsial, celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion RS31 Shop

House di e-commerce Shopee. Artinya, pemilihan celebrity endorser
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yang tepat akan memengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan

oleh konsumen.

REPOSITORY

5. Variabel social media marketing, viral marketing dan celebrity

endorser secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 68,8%

University of Islam Malang

terhadap minat beli konsumen sedangkan 31,2% dipengaruhi oleh

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Setiap penelitian pasti memiliki keterbatasan dalam menjalani, menguiji,
atau menganalisis. Dalam penelitian yang sudah dilakukan, terdapat
keterbatasan pada penelitian yaitu:

1. Kurangnya eksplorasi teori yang dapat memperkaya penelitian dan juga
hasilnya dikarenakan keterbatasan peneliti.

2. Penyebaran kuesioner yang mana melalui google form memiliki
keterbatasan dalam memahami setiap pernyataan pada kuesioner,
sehingga peneliti tidak dapat mengantisipasi adanya pengisian kuesioner
yang asal.

3. Dalam penelitian ini hanya menggunakan 85 responden sebagai sampel
penelitian. Serta penelitian ini hanya ditujukkan kepada konsumen
produk fashion RS31 Shop House yang mana merupakan laki laki, oleh
karena itu membuat waktu penyebaran kuesioner sedikit memakan

waktu.
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5.4 Saran

5.4.1 Operasional Perusahaan
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Hasil ~ penelitian  ini  memberikan  kontribusi  bagi
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perusahaan/pengusaha untuk meningkatkan promosi melalui media
sosial, viral marketing dan celebrity endorser, karena telah terbukti
dalam penelitian ini ketiga variabel tersebut memberikan kontribusi
terhadap keputusan pembelian. Selain itu perusahaan/pengusaha tetap
fokus dalam memperbaiki produk itu sendiri dibandingkan dengan
kemasan produk tersebut, namun dapat diperhatikan informasi seperti
nama merek, cara pemakaian atau cara perawatan produk tersebut.

1. Dalam menjalankan social media marketing RS31 Shop House
sudah konsisten dalam mengunggah konten, tetapi interaksi yang
terjadi di konten tersebut kurang baik. Oleh karena itu, RS31 Shop
House dapat membuat konten yang tidak hanya menginformasikan
atau mempromosikan produk mereka, tetapi membuat konten yang
mampu membangun interaksi audience perlu untuk dilakukan,
misalnya berupa pertanyaan, teka teki, games, dan lain sebagainya
yang nantinya dapat dijawab oleh audience melalui komentar
unggahan.

2. Dalam menjalankan strategi viral marketing RS31 Shop House
harus memahami algoritma di media sosial untuk dapat membuat

konten mampu dilihat oleh banyak orang. Dalam hal ini melakukan
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analisis terkait algoritma di media sosial perlu dilakukan secara
berkala dikarenakan perubahan algoritma dapat terjadi kapan saja.
3. Dalam menjalankan strategi celebrity endorser, RS31 Shop House
sudah  banyak menggunakan celebrity endorse untuk
mempromosikan produknya tetapi ada beberapa endorser dalam
mempromosikan produknya tidak sesuai dengan Kriteria yang
sudah ditentukan. Oleh karena itu, RS31 Shop House bisa
melakukan penjelasan dengan lebih detail lagi dalam menjelaskan

kriteria agar tidak terjadi salah pengertian.

5.4.2 Penelitian Selanjutnya

Hasil dari penelitian yang sudah dilakukan memberikan pedoman
dan saran bagi penelitian selanjutnya agar dapat menambahkan variabel
bebas selain yang terdapat pada penelitian ini dan juga menentukan
jenis kelamin responden yang bisa untuk laki-laki maupun perempuan
karena terkadang terdapat beberapa hal yang menyebabkan seorang
perempuan membeli produk laki laki. Selain itu, menggunakan media
pemasaran lain selain e-commerce Shopee untuk dilakukan penelitian.
Penggalian ilmu dan pengetahuan terhadap teori pada topik tersebut
bisa lebih diperbanyak lagi agar argumen yang didapatkan bisa semakin

kuat.
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