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	Abstract

	This research method is quantitative using viral marketing, celebrity endorsement, brand trust, turbo marketing and purchasing decisions as variables. The hypothesis is tested using the t-test (partially) and the F-test (simultaneously). The population used in this study were all consumers who use The Originote products. Sampling is the average of the number of variable indicators as many as 16, multiplied by a minimum sample of 5 and a maximum sample of 10, which is 120 samples. The results of the analysis show that viral marketing has a significant effect on purchasing decisions for The Originote products, celebrity endorsement does not have an effect on purchasing decisions for The Originote, brand trust has a significant effect on purchasing decisions for The Originote, turbo marketing has a significant effect on purchasing decisions for The Originote.
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	Abstrak

	Metode penelitian ini adalah kuantitatif dengan menggunakan variabel viral marketing, celebrity endorse, brand trust, turbo marketing dan keputusan pembelian. Hipotesis diuji dengan uji t (secara parsial) dan uji F (secara simultan). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang menggunakan produk The Originote. Pengambilan sampel adalah rata-tata dari jumlah indikator variabel sebanyak 16, dikali sampel minimal 5 dan sampel maksimal 10 yaitu 120 sampel.
Hasil analisis menunjukkan viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Originote, celebrity endorse tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian The Originote, brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote, turbo marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian The Originote.

	Kata Kunci: viral marketing, celebrity endorse, brand trust, turbo marketing dan keputusan pembelian



PENDAHULUAN
Keputusan pembelian adalah Perilaku yang mengacu pada perilaku pembelian akhir konsumen, termasuk individu dan rumah tangga, untuk membeli jasa atau produk untuk konsumsi pribadi. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang berhubungan langsung dengan mendapatkan dan menggunakan barang yang disediakan. Keputusan pembelian produk The originote dikarenakan harga yang relatif murah dan mudah di jangkau dengan manfaatnya yang sangat bagus untuk kulit wajah selain itu ingridients yang ada di dalam skincare The originote tersebut sesuai dengan permasalahan kulit yang di butuhkan, hal ini yang membuat para konsumen untuk memilih membeli produk The originote.

Konsumen sekarang membutuhkan sebuah informasi yang harus cepat dan dapat di peroleh dalam waktu yang singkat. Maka dari itu perusahaan dapat menerapkan sebuah strategi yang bernama “Viral marketing”. Viral Marketing melibatkan penyebaran informasi melalui berbagai saluran media online dengan harapan pesan atau konten tersebut menjadi viral di kalangan konsumen. Celebrity Endorse diberikan kepada seseorang pengguna sosial media Instagram yang memiliki fans yang cukup banyak. Tidak ada penanda khusus yang menerangkan bahwa seseorang dapat dikategorikan sebagai seorang celebrity endorse. Bisa dilihat biasanya seorang celebrity endorse memiliki banyak  followers hingga ratusan ribu followers, dan sering kali seorang celebrity endorse mempromosikan berbagai macam produk dari berbagai suatu brand image yang sudah diketahui okeh banyak masyarakat. 

Brand trust merupakan kemampuan merek untuk dipercaya (brand reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang di dasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen. Turbo marketing adalah strategi penjualan yang ditawarkan produsen kepada konsumen dengan fokus pada kecepatan dan daya tanggap. Strategi ini merupakan solusi dari masalah permintaan konsumen akan kecepatan dan daya tanggap di industri. Dunia usaha harus memberikan pelayanan yang baik sejalan dengan kemajuan digitalisasi yang akan berdampak pada berbagai aspek kehidupan masyarakat.

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Viral Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, Celebrity Endorse tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan Turbo Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan pemaparan di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorse, Brand Trust, dan Turbo Marketing Terhadap Keputusan Pembelian The Originote”.

LANDASAN TEORI

Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu faktor terpenting untuk mencapai tujuan perusahaan karena memenuhi semua kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan pemasaran produk dan jasa yang baik perusahaan menawarkan sesuai dengan kebutuhan pasar. Menurut Anang Firmansyah (2019:1) Inti dari pemasaran (marketing) adalah mengindentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial.

Manajemen Pemasaran
Menurut (Ngatno, 2018:19) Manajemen pemasaran terjadi bilamana setidak-tidaknya salah satu pihak dalam pertukaran potensial mempertimbangkan sasaran dan sarana untuk memperoleh tanggapan yang dinginkan oleh pihak lain.


Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Zusrony (2021:35) Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.

Deskripsi Viral Marketing
Menurut Haque-Fawzi., dkk (2022:84) Viral merupakan tindakan terhadap suatu objek atau pola pikir sehingga memiliki dorongan untuk menyebar dan menduplikasi suatu objek kepada khalayak sehingga banyak orang yang mengetahui hal tersebut bahkan bisa menjadi hal yang besar setelah masyarakat mengetahui nya. Viral dalam media sosial saat ini lebih kepada arah negatif untuk membuat berita seseorang jadi terkenal dan menjadi trending topic. Kegiatan viral ini dapat menjadi hal yang positif jika kita mengelolanya dengan baik Seperti dalam kegiatan pemasaran ini dikenal dengan viral marketing.

Deskripsi Celebrity Endorse
Menurut Scimmelpfennig (2018) dalam Fongo (2021:12) dalam menyatakan "Celebrity endorsers are well-known public figures, such as famous actors, comedians, athletes, entertrainers, or musicians who are recognized by name and face by the general public or at least among the audience with an affinity to the promoted product class" yang artinya para selebriti pendukung adalah figure public yang sangat dikenal seperti para aktor terkenal, para komedian, para atlet, para entertrainer atau para musisi yang wajah dan namanya dikenal oleh masyarakat umum atau setidaknya audiens yang berubungan dengan kelas produk yang promosikan.

Deskripsi Brand Trust
Menurut Murthy (dalam Kertajaya, 2009) dalam Firmansyah (2019:141) dari sudut pandang perusahaan, Brand Trust adalah merek yang berhasil menciptakan brand experience yang berkesan dalam diri konsumen yang berkelanjutan dalam jangka panjang, berdasarkan integritas, kejujuran dan kesantunan brand tersebut.
Deskripsi Turbo marketing
Menurut Haque-Fawzi (2022:106) Konsep Turbo Marketing ini pertama kali digagas oleh Philip Kotler melalui artikelnya dalam The journal of business Strategy, edisi September/Oktober 1991 dengan judul, Turbo Marketing Through Time Compression. Konsep ini lahir karena adanya gejala pemasaran yang cenderung menuntut layanan tercepat bagi konsumennya, hal ini sejalan dengan meningkatnya suasana globalisasi dan digitalisasi di setiap lini kehidupan, dan dunia semakin transparan tidak lagi ada batas negara-negara, waktu dari jam ke jam berjalan sangat cepat.

Model Konseptual 
Untuk menggambarkan model konseptual penelitian sebagai berikut :
Gambar : Model Konseptual
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METODE PENELITIAN
Dalam penelitian kali ini, jenis penelitian yang digunakan penulis adalah jenis penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian non hipotesis sehingga dalam langkah penelitiannya tidak perlu merumuskan hipotesis Sifat kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivisme, realitas dipandang sebagai sesuatu yang konkrit, dapat diamati dengan panca indera, dapat dikategorikan menurut jenis, bentuk, warna, dan perilaku, tidak berubah, dapat diukur, dan diverifikasi.

Definisi Operasional Variabel 

Defenisi operasional yaitu suatu defenisi yang diberikan pada suatu variabel dengan memberikan arti dari membenarkan kegiatan atau suatu operasinal yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut.

[bookmark: _Toc134536530]Skala Pengukuran Variabel
Skala likert menurut Djaali (2008:28) yaitu skala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompk orang tentang suatu gejala atau fenomena pendidikan.Skala likert merupakan skala yang paling banyak digunakan dalam riset berupa survey dalam bentuk kuesioner.

Populasi dan Sampel 
Populasi yang digunakan adalah seluruh konsumen yang menggunakan produk The originote. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non probability sampling yang dimana populasi tidak semua diberikan kesempatan untuk menjadi sampel. Penelitian ini menggunakan teknik snowball sampling. Snowball sampling adalah teknik penentuan sampel yang mula-mula jumlahnya kecil, kemudian sampel ini disuruh memilih teman-temannya untuk dijadikan sampel. Dalam penelitian ini, kriteria dari responden yang digunakan adalah responden yang berusia 19-35 tahun dan pernah membeli produk The originate. 

Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti untuk memperoleh data primer yaitu melalui kuesioner online yang disebarkan menggunakan bantuan google form dan hasil wawancara dengan responden secara langsung dan tidak langsung. Kuesioner ini nantinya akan dibagikan kepada pengguna The originote dan pernah membeli produk The originote secara online. Wawancara akan dilakukan kepada responden baik secara langsung maupun tidak langsung, dimana wawancara dilakukan untuk memperkuat pengujian hipotesis. Teknik wawancara yang dilakukan yaitu berupa tanya jawab secara langsung antara peneliti dan responden. Wawancara yang digunakan yaitu wawancara terstruktur, dimana peneliti menyiapkan pernyataan - pernyataan penelitian yang tertulis.

Metode Analisis  
[bookmark: _Toc134536534]Kriteria untuk menentukan valid tidaknya satu butir instrumen penelitian adalah dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, yaitu:
a. Jika r hitung > r tabel, maka item soal instrumen / angket dinyatakan valid.
b. Jika r hitung < r tabel, maka item soal instrumen / angket tidak valid.

Uji Kualitas Data
Uji Validitas
Uji validitas berkaitan dengan keandalan sebuah kuesioner, yang mana sebuah kuesioner diharapkan mampu mengukur konstruk, atau variabel yang sesuai dengan indikator, jika tidak mampu mengukur maka data kuisioner tersebut dinyatakan tidak vaild.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari peubah atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.


[bookmark: _Toc134536536]Analisis Regresi Linier Berganda
Menurut Ghozali (2021:145) Hasil analisis regresi adalah berupa koefisien untuk masing-masing variabel independen. Koefisien ini diperoleh dengan cara memprediksi nilai variabel dengan suatu persamaan. Analisis regresi linear berganda sebenarnya sama dengan analisis regresi linear sederhana, hanya variabel bebasnya lebih dari satu buah. Persamaan umumnya adalah:
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + …. + bn Xn.
Dengan Y adalah variabel terikat, dan X adalah variabel-variabel bebas, a adalah konstanta (intersept) dan b adalah koefisien regresi pada masing-masing variabel bebas.
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Koefisien Korelasi (R)
Digunakan untuk mengukur derajat hubungan nilai koefesien korelasi berada diantara 1 dan -1. Untuk bentuk arah dan hubungan koefesien korelasi dinyatakan postitif atau negatif

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas.

Uji Signifikan Parsial (Uji t)
Digunakan untuk mengetahui berarti atau tidaknya hubungan responden, apakah variabel Kualitas Pelayanan (X1), Lokasi (X2), Harga (X3), Kepuasan Konsumen (Y1).

Uji Signifikasi Simulan (Uji F)
Uji Statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat.
OBJEK PERUSAHAAN
Profil Perusahaan
The  Originote  merupakan  produk  skincare lokal yang  berdiri pada tahun 2021. Sebuah perusahaan kecantikan dengan berbagai macam produk perawatan wajah. Produk ini memfokuskan untuk menjaga kesehatan kulit dan mencerahkan, bahan yang terkandung dalam produk ini aman serta bersertifikat BPOM RI pada April 2022, produk ini juga dapat digunakan pada kalangan perempuan bahkan laki-laki. Produk The  Originote  memiliki  beberapa  rangkaian  skincare  yang  di  sesuaikan  dengan  setiap  masalah  kulit seperti  face wash, toner, serum, moisturizer dan sun screen dan dapat di gunakan mulai usia 13 tahun (remaja). Bahkan  beberapa  produk  The  Originote masih  menjadi best  seller  yaitu moisturizer The Originote. 

Profil Responden
Responden pada penelitian ini yaitu konsumen yang membeli dan menggunakan produk The Originote. Karateristik mengenai responden yaitu berdasarkan pengguna dan pembeli produk The Originote, berdomisili di Kota Samarinda, usia, dari mana mendapatkan informasi The Originote, dan lama menggunakan The Originote. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Viral Marketing, Celebrity endorse, Brand Trust dan Turbo Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk The Originote.
Data yang penulis gunakan untuk memperoleh informasi mengenai Pengaruh Viral Marketing, Celebrity Endorse, Brand Trust dan Turbo Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk The Originote diperoleh melalui penyebaran angket atau kuisioner secara online, sampel yang diteliti berjumlah 120 responden.
Adapun data berdasarkan informasi konsumen yang mengisi data kuesioner, pernah membeli dan menggunakan produk The Originote dapat disajikan dibawah ini:
Tabel 1
Konsumen Yang Mengisi Kuesioner dan Yang Menggunakan The Originote
	Jawaban
	Jumlah
	Persentase

	Ya
	120
	100%

	Tidak
	0
	0%

	Jumlah
	120
	100%



Berdasarkan tabel 1 dapat dijelaskan bahwa ada 120 responden yang mengisi kuesioner secara online melalui geogle form yang diberikan oleh peneliti dan responden yang mengisi kuesioner adalah konsumen pembeli dan pengguna produk The Originote.
Tabel 2
Kategori Berdasarkan Usia
	No
	Usia
	Jumlah
	Persentase

	1
	19-24 tahun
	65
	54,2%

	2
	25-30 tahun
	32
	26,7%

	3
	31 tahun ke atas
	23
	19,2%

	4
	Jumlah
	120
	100%



Berdasarkan tabel 2 dapat dijelaskan bahwa bahwa  dari 120 responden dominan konsumen yang menggunakan produk The Originote adalah remaja sampai dewasa sebanyak 54,2% karena pada usia ini lebih sering untuk merawat wajah agar lebih sehat. Dan dengan merawat wajah dapat menghindari penuaan di muka.

Tabel 3
Berdasarkan Informasi The Originote Dapat Darimana
	No
	Informasi dari
	Jumlah
	Persentase

	1
	Teman
	41
	34,2%

	2
	Keluarga
	30
	25%

	3
	Media sosial
	49
	40,8%

	4
	Jumlah
	120
	100%



Berdasarkan tabel 3 dapat dijelaskan bahwa dari  120 responden yang paling banyak mengetahui tentang informasi produk The Originote adalah dari media sosial yaitu sebanyak 40,8%, hal ini sangat wajar karena pada masa sekarang ini hampir semua orang sudah menggunakan sosial media atau gadget. Sehingga pengetahuan masyarakat tentang berbagai skincare dari media sosial sangatlah luas.
Tabel 4
Lama Mengguanakan The Originote
	No
	Lama menggunakan
	Jumlah
	Persentase

	1
	0-1 tahun
	37
	30%

	2
	1-2 tahun
	47
	39,2%

	3
	2 tahun ke atas
	36
	30%

	4
	Jumlah
	120
	100%



Berdasarkan tabel 4 dapat dijelaskan bahwa dari 120 responden pengguna dan pembeli produk The Originote dominan memakai sebanyak 39,2% yaitu selama 1-2 tahun, dikarenakan responden telah paham fungsi dari produk dan mereka telah cocok dengan produk The Originote. Konsumen yang menggunakan produk dua tahun ke atas termasuk konsumen loyal karena mereka sudah menggunakan produk ini sebelum viral di media sosial dan mereka juga pasti sudah tahu banyak tentang produk The Originote.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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HASIL PENELITIAN
Uji Instrumen
Berikut adalah tabel dari uji coba instrumen produk The Origanote

Tabel 5 
Uji Validitas

	No
	Keterangan
	Pearson Correlation
(r hitung )
	 r tabel
( = 5%)
	Hasil
Pengujian

	1
	X1
	0.768
	0.176
	Valid

	2
	X2
	0.768
	0.176
	Valid

	3
	X3
	0.798
	0.176
	Valid

	4
	X4
	0.712
	0.176
	Valid

	5
	X5
	0.745
	0.176
	Valid

	6
	X6
	0.672
	0.176
	Valid

	7
	X7
	0.726
	0.176
	Valid

	8
	X8
	0.744
	0.176
	Valid

	9
	X9
	0.665
	0.176
	Valid

	10
	X10
	0.772
	0.176
	Valid

	11
	X11
	0.797
	0.176
	Valid

	12
	X12
	0.766
	0.176
	Valid

	13
	X13
	0.726
	0.176
	Valid

	14
	X14
	0.791
	0.176
	Valid

	15
	X15
	0.783
	0.176
	Valid

	16
	X16
	0.813
	0.176
	Valid



Dapat dilihat dari hasil uji validitas kuesioner nilai r hitung > r tabel maka dapat dikatakan memenuhi hasil uji validitas. Hasil pengujian koefisien korelasi validitas kolom Correlations (r hitung), diketahui bahwa hasil penghitungan koefisien validitas seluruh item kuesioner penelitian lebih besar dari r tabel  sebesar 0,176. Interpretasinya, hasil valid tersebut bermakna bahwa pernyataan-pernyataan penelitian dapat dipergunakan sebagai alat pengumpulan data untuk mengukur variabel penelitian.



    Tabel 6
Uji relialibitas
	No
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	Hasil Reabilitas

	1. 
	Viral marketing (X1)
	0.788
	Reliabel

	2.
	Celebrity endorse (X2)
	0.837
	Reliabel

	3.
	Brand trust (X3)
	0.755
	Reliabel

	4.
	Turbo marketing (X4)
	0.748
	Reliabel

	5.
	Keputusan pembelian (Y)
	0.850
	Reliabel


Sumber: Hasil Uji SPSS 2024
Berdasarkan Tabel di atas hasil uji reliabilitas untuk variabel viral merketing (X1), celebrity endorse (X2), brand trust (X3) dan turbo marketing (X4), dan keputusan pembelian (Y) nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 yang artinya item pernyataan pada kuesioner pada penelitian dianggap reliabel atau layak

Tabel 7
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.455
	.644
	
	.707
	.481

	
	Viral marketing
	.796
	.092
	.617
	8.676
	.000

	
	Celebrity endorse
	.044
	.074
	.041
	.600
	.550

	
	Brand trust
	.425
	.105
	.290
	4.036
	.000

	a. Dependent Variable: VAR00004



Berdasarkan tabel diatas, variabel turbo markering tidak ikut di uji dikarenakan pada uji heteroskedastisitas variabel turbo marketing tidak bebas heteroskedastisitas. Persamaan regresi linear berganda dapat disusun sebagai berikut :
Y = 0,455 + 0,796 X1 + 0,044 X2 + 0,425 X3
PEMBAHASAN
a. Variabel viral marketing memiliki nilai thitung > ttabel yaitu 6,001 > 1,658 dengan tingkat signifikansi 0,001 ≤ 0,05 maka secara parsial variabel viral marketing berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.
Penggunaan media sosial yang baik dalam memviralkan sebuah produk tentu dapat mempengaruhi keputusan pembelian sebuah produk dengan cara produk yang berhasil diviralkan kemudian tersebar dengan cepat sehingga konsumen penasaran dengan produk tersebut dan konsumen tertarik untuk mengambil keputusan pembelian. kemajuan teknologi informasi khususnya internet menyebabkan perubahan perilaku konsumen dalam memiliki dan melakukan pembelian melaui internet, Mcquail (1994:1-29).
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu terdahulu yang dilakukan oleh Laura Natalia, Ajat sudrajat (2022) yang menyatakan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.


b. Variabel celebrity endorse memiliki nilai thitung < ttabel yaitu 0,200 < 1,658 dengan tingkat signifikansi 0,842 > 0,05 secara parsial variabel celebrity endose tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk. Sehingga Ho diterima dan Ha ditolak.
Artinya dari hasil t hitung yang diperoleh dinyatakan bahwa Celebrity Endorse nilainya lebih kecil dibandingkan variabel lainya, hal ini terlihat dari jawaban negatif yang diberikan responden terhadap kuesioner yang terdiri dari 4 pernyataan mengenai variabel Celebrity Endorse yang diukur melalui 4 indikator yaitu: visibility, credibility, attraction, power. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui responden sebagai konsumen produk The Originote berpendapat bahwa responden banyak tidak setuju bahwa Celebrity Endorse meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan produk The Originote.
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu terdahulu yang dilakukan oleh Shanfi & Retno (2022) yang menyatakan bahwa celebrity endorse tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikan 0,405 > 0,05.
c. Variabel brand trust memiliki nilai thitung > ttabel yaitu 3,283 > 1,658 dengan tingkat signifikansi 0,001 ≤ 0,05 maka secara parsial variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.
Artinya dari hasil t hitung yang diperoleh dinyatakan bahwa Brand Trust  nilainya lebih besar dibandingkan variabel celebrity endorse, hal ini terlihat dari jawaban positif yang diberikan responden terhadap kuesioner yang terdiri dari 3 pernyataan mengenai variabel viral marketing yang diukur melalui 3 indikator yaitu: karakteristik merek, karakteristik perusahaan, karakteristik konsumen. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui responden sebagai konsumen produk The Originote berpendapat bahwa responden percaya bahwa produk The Originote dibuat dengan bahan-bahan yang terbaik dan perusahaan yang terpercaya, sehingga konsumen yakin untuk melakukan keputusan pembelian.
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shanfi & Retno (2022) bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikan 0,000 ≤ 0,05.
d. Variabel turbo marketing memiliki nilai thitung > ttabel yaitu 4,193 > 1,658 dengan tingkat signifikansi 0,001 ≤ 0,05 maka secara parsial variabel turbo marketing berpengaruh signifikan terhadap pembelian produk. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.
Artinya dari hasil t hitung yang diperoleh dinyatakan bahwa nilainya lebih besar setelah variabel viral marketing, hal ini terlihat dari jawaban positif yang diberikan responden terhadap kuesioner yang terdiri dari 3 pernyataan mengenai variabel Turbo Marketing yang diukur melalui 2 indikator yaitu: speed of response dan deft of response. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui responden sebagai konsumen produk The Originote merasa bahwa masalah yang terdapat pada produk dan pengiriman produk The Originote dapat ditanggapi dengan cepat dan hasil yang sesuai harapan pengguna, sehingga konsumen yakin untuk melakukan keputusan pembelian.
Penelitian ini juga didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Laura & Ajat Sudrajat  (2022) “Pengaruh Viral Marketing dan Turbo Marketing terhadap Keputusan Pembelian produk MS Glow” bahwa turbo marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: Variabel viral marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk The Originote di Samarinda. Variabel Celebrity Endorse tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk The Originote di Samarinda. Variabel Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk The Originote di Samarinda. Variabel Turbo Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk The Originote di Samarinda.

SARAN
Berdasarkan data hasil penelitian yang dilakukan dan kesimpulan yang diperoleh maka penulis memberikan saran :
Dalam penelitian ini ada satu variabel yang tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu variabel celebrity endorse. Maka saran untuk peneliti berikutnya jika ingin menggunakan variabel yang sama dalam penelitian ini disarankan untuk mencoba atau menambahkan variabel lain. Selain variabel celebrity endorse semua variabel berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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