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ABSTRACT 
This research is motivated by the existence of marketing using digital media platforms and 
influencers to spread product branding. One product that uses branding is Scarlett Whitening. 
This study to determine significant the influence of brand image, digital marketing and celebrity 
endorcement on purchasing decisions of Maranatha Christian University students. The method 
used is a quantitative paradigm with purposive sampling data collection techniques. In order to 
prove and analyze, the results of the validity and reliability tests of the questionnaire were used, 
determining the correlation coefficient (R), multiple linear regression tests and the F test and T 
test. The test results at a 5% margin error show the significance value of the brand image (X1) 
and Celebrity Endorcement (X3) is 0.000 which is smaller than 0.05. This shows that variables X1 
and X3 have an influence on purchasing decisions (Y). Meanwhile, the significance value of the 
Digital Marketing (X2) is 0.075 which is greater than 0.05. This shows that variable X3 has no 
influence on purchasing decisions (Y). Based on the results of the test, it can be concluded that 
the accepted hypotheses are H1 and H3 while H2 is rejected. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya pemasaran yang menggunakan platform media digital 
dan influencer untuk menyebarkan branding produk. Salah satu produk yang menggunakan 
branding adalah Scarlett Whitening. Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh signifikan Brand 
Image, Digital Marketing dan Celebrity Endorcement terhadap keputusan pembelian mahasiswa 
Universitas Kristen Maranatha. Metode yang digunakan adalah paradigma kuantitatif dengan 
teknik pengumpulan data purposive sampling. Untuk membuktikan dan menganalisis digunakan 
hasil uji validitas dan reliabilitas kuesioner, penentuan koefisien korelasi (R), uji regresi linier 
berganda serta uji F dan uji T. Hasil pengujian pada margin eror 5% menunjukkan nilai 
signifikansi Brand Image (X1) dan Celebrity Endorcement (X3) sebesar 0,000 lebih kecil dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X1 dan X3 mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
pembelian (Y). Sedangkan nilai signifikansi Digital Marketing (X2) sebesar 0,075 lebih besar dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel X3 tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan 
pembelian (Y). Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima H1 dan 
H3 sedangkan H2 ditolak. 

Kata Kunci: Brand Image, Digital Marketing, Celebrity Endorcement, Keputusan Pembelian 
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PENDAHULUAN 
Kecenderungan penggunaan media 

sosial sebagai sumber berita semakin lazim. 
Oleh karena itu, masyarakat Indonesia 
cukup aktif di media sosial. Ada salah satu 
media yang umum digunakan dalam rangka 
penyebaran informasi melalui media sosial. 
Setiap kali pelanggan menggunakan media 
sosial, mereka terus-menerus berbagi 
informasi dengan orang lain menggunakan 
istilah media sosial. Meningkatnya 
penggunaan perangkat seluler untuk media 
sosial dan penggunaan internet saatl lini 
lmemudahkan masyarakat untukl 
lberkomunikasi. lFaktanya, media sosial 
saatl lini tidakl lhanya digunakanl lsebagai 
alatl lkomunikasi tetapi juga sebagai 
sumber informasi bagi mereka yang 
menggunakan media sosial untuk 
mengutarakan pendapatnya.(Sumartias et 
al., 2022).  Contoh paling menonjol adalah 
banyaknya orang yang menggunakan 
media sosial yang mempromosikan produk 
Scarlett, yang dirancang khusus untuk 
memenuhi kebutuhan Wanita. 

Internet adalah sumber pengetahuan 
yang memudahkan dan mempermudah 
menemukan apa yang perlu kita ketahui. 
(Tenriwaru et al., 2022). Indonesia 
memiliki pengguna internet terbanyak di 
Asia Tenggara, menurut studi Google dan 
Temasek dengan subjek ekonomi SEA 
2018. Negara-negara Asia Tenggara 350 
juta orang menggunakan internet di wilayah 
ini, 150 juta diantaranya berasal dari 
Indonesia.  

Sebagai hasil dari kemajuan 
teknologi, pemasar menggunakan platform 
media digital dan influencer untuk 
menyebarkan kesadaran produk dan 
branding. Pemasar memandang pemimpin 
opini media sosial sebagai pemberi 
pengaruh Digital Marketing karena mereka 
memiliki kekuatan untuk menyebarkan 
banyak buzz di kalangan pengikutnya. 
Untuk mentransmisikan kualitas konten 
mereka ke produk, influencer digital diberi 
kompensasi untuk bertindak sebagai duta 

merek dan mewakili produk dan bisnis. 
Para pedagang e-commerce menyadari 
bahwa dukungan selebriti mempunyai 
dampak yangl lsignifikan lterhadap lniat 
konsumenl luntuk melakukanl lpembelian 
(Riadi et al., 2023) Membangun brand 
image bukanlah hal yang mudah bagi 
produsen karena mereka juga harus cerdas 
dalam membedakan produk smartphone 
yang mereka jual, mengingat banyaknya 
smartphone yang tersedia di pasaran 
dengan spesifikasi yang hampir setara. 
(Hananto, 2015) Ketika pelanggan melihat 
atau mendengar suatu merek, mereka 
biasanya menganggapnya sebagai 
gambaran yang sudah tertanam dalam jiwa 
mereka dan membentuk perilaku mereka 
terhadap bisnis. Ini dikenal sebagai brand 
image. Ketika konsumen mengevaluasi 
suatu merek dengan mengungkapkan 
pendapat yang mendukung atau negatif, 
maka brand image akan terbentuk. Merek 
juga mempunyai pengaruh yang besar 
terhadap apa yang diharapkan konsumen 
ketika membeli suatu produk (Pramesti & 
Wardhana, 2022).  

Platform pemasaran media digital 
menyebarkan informasi dan testimoni 
positif tentang barang dan merek untuk 
menarik lebih banyak pelanggan. Hasilnya, 
rekomendasi ini membantu toko dan 
perusahaan e-commerce menarik 
pelanggan dan mendapatkan kepercayaan 
mereka (Suryani & Koranti, 2022). 
Penelitian yang ada mendasarkan dukungan 
selebriti atau teknik pemasaran digital 
sebagai pendorong utama niat membeli 
pelanggan. Selebriti menuntut biaya yang 
besar sebagai imbalan untuk 
mempromosikan suatu produk atau bisnis, 
dan pengaruh mereka terhadap konsumen 
juga besar. Dukungan selebriti melalui 
platform media digital dapat menjadi 
pengubah permainan bagi banyak bisnis 
karena media digital adalah alat pemasaran 
yang sedang berkembang untuk hampir 
semua industri (Sutriono & Haryatmoko, 
2018).  
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Dampak tidak langsung dari 
penggunaan media pemasaran digital 
sebagai variable kontemplatif adalah 
dukungan selebriti terhadap suatu produk 
yang dijual. Perusahaan menginvestasikan 
banyak uang dalam endorcement dengan 
harapan atribut endorser tersebut akan 
menarik banyak pelanggan. Selebriti 
membantu menciptakan tingkat ingatan 
yang efektif selain menarik dan 
mempertahankan perhatian pada suatu 
merek atau produk. Selain itu, penelitian 
saat ini menunjukkan bahwa dukungan 
selebriti memengaruhi perilaku dan 
tanggapan pelanggan secara positif 
(Fatimatus Syahroq et al., 2021). 

Persaingan antara pasar kecantikan 
menjadi semakin ketat. Hal ini diperparah 
dengan banyaknya variasi produk 
kecantikan yang diproduksi baik dalam 
negeri maupun internasional di Indonesia 
(Tamba & Panday, 2020). Pengadaan 
kecantikan di toko menuntut seseorang 
untuk memiliki kepercayaan terhadap 
pembelinya. Scarlett Whitening telah 
memantapkan dirinya sebagai perusahaan 
kecantikan terkemuka dengan pertumbuhan 
stabil di seluruh Indonesia maupun luar 
negeri. Scarlettl lWhitening merupakan 
lsalah lsatu lproduk lperawatan lkecantikan 
yangl lberasal daril lIndonesia. Felicya 
Angelista, salah satu publik figur ternama 
yang sering memerankan Scarlett 
Whitening di film maupun televisi, pertama 
kali menciptakannya pada tahun 
2017.(Kautsar et al., 2023). 

Permasalahannya adalah masih 
banyak masyarakat yang masih belajar 
tentang teknologi digital dan pengetahuan 
pemasaran, serta karena tidak semua bisnis 
secara efektif menggunakan Celebrity 
Endorcement, pemasaran digital, atau 
ragam produk untuk meningkatkan niat beli 
konsumen. Dengan membaca esai ini saya 
bisa mendapatkan lebih banyak informasi 
tentang Brand Image, Digital Marketing, 
dan Celebrity Endorcement. Berdasarkan 
surat di bawah yang baru saja ditulis, saya 

berkeinginan untuk melakukan penelitian 
mengenai perilaku pembelian konsumen 
dengan judul “Pengaruh Brand Image, 
Digital Marketing, dan Celebrity 
Endorcement Terhadap Keputusan 
Pembelian Mahasiswa Universitas 
Kristen Maranatha”. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

Menurut Buchari (dalam Riyono, 
2016) ada empat hal yang dapat diukur 
untuk variabel Brand Image, antara lain 
pengenalan, yaitu kemampuan konsumen 
untuk mengidentifikasi dan mengingat 
suatu merek dalam benaknya, dan 
kesadaran merek, yaitu sejauh mana 
pelanggan familiar dengan nama 
perusahaannya. Ketika pelanggan melihat 
atau menemukan gambar atau fitur tertentu, 
mereka akan segera mengingat suatu 
merek. Brand Image, menurut Aaker 
(dalam (Pandiangan et al., 2021) adalah 
kumpulan asosiasi yang dimiliki pelanggan 
terhadap suatu merek, biasanya disusun 
menjadi sebuah makna. 

"Pengaruhl lBrand image lterhadap 
lMinat Beli lKonsumen lpada lBimbel 
lTridaya Bandung" merupakan topik 
penelitian lHakim (2017). Melalui 
penerapan kedua variabel tersebut sesuai 
dengan persepsi konsumen, penelitianl lini 
berusaha untukl lmengetahui lpengaruh 
Brand imagel lterhadap lminat lbeli 
konsumen. lPengambilan lsampel 
ldilakukan ldengan menggunakanl lmetode 
lnon-probability lsampling yang disebut 
purposive lsampling, yaitu memberikanl 
lkuesioner kepada 100 responden yang 
mengenal Tridaya Guidance secara 
personal. lDalam lpenelitian ini, lskala 
llikert digunakan lsebagai lskala 
pengukuran beserta uji regresil llinier 
lsederhana luntuk analisisl ldata. 
Berdasarkanl lhasil penelitian, persentase 
brand imagel lsebesar 73,25% yang masukl 
ldalam kategori lbaik. Variabell lminat beli 
lsebesar 68,68%. 
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Digital Marketing adalah praktik 
periklanan melalui berbagai platform 
online, termasuk lInstagram, lSEO, lweb 
blog, situs web, lemail, lAdWords, dan 
lain-lain (Kholifah 2022). Sementara itu, 
teknologi digital dimanfaatkan untuk 
membuat saluran online kepada sasaran 
pasar yang menawarkan jasa kegiatan 
pemasaran dengan tujuan memperoleh 
keuntungan dan lmempertahankan 
pelanggan. Daril lmedia ini penjuall ljuga 
lmenyampaikan linformasi dan 
berkomunikasi denganl lcalon lkonsumen, 
menurut Chaffey (dalam Nabhan et al., 
2021).  

Penelitian sebelumnya 
menunjukkan bahwa pemasaran digital 
secara signifikan memengaruhi cara 
konsumen memutuskan produk mana yang 
akan dibeli. Menurut penelitian yang 
dilakukan terhadap merek Lumier Skincare 
padal lmasa lpandemi lCovid-19 yangl 
ldilakukan oleh Rahman, Sudirman, dan 
Kadir (2022), pemasaran digital secara 
signifikan memengaruhi keputusan 
konsumen dengan cara memengaruhi 
persepsi merek. Celebrity Endorcement 
menurutl lHardiman (2016:38) ladalah 
pemilihan lseseorang luntuk lmewakili 
lsuatu merek lproduk, biasanyal ldari 
kalangan tokoh konsumenl lyang memilikil 
lkepribadian yang lterkenal ldan memiliki 
dayal ltarik lyang luas. Celebrity 
Endorcement menurutl lShimp (dalam 
Sanditya, 2019)l adalah penggunaanl lartis 
sebagail lbintang iklanl ldi media, mulail 
ldari lmedia lcetak, media sosial, dan media 
televisi. Kotlerl dan lKeller (dalam 
(Purnama Ningsih, 2019) mendefinisikan 
celebrity endorser sebagai penggunaan 
sumber dalam iklan yang menarik atau 
terkenal untuk meningkatkan persepsi suatu 
merek di kalangan konsumen. 

METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang diterapkan 

adalah pendekatan kuantitatif dengan 
menerapkan survei untuk mengumpulkan 
data melalui kuesioner kepada responden. 

Penelitian ini meliputi brand image, digital 
marketing, dan celebrity endorcement yang 
berperan sebagai variabel yang 
memengaruhi variabel terikat yaitu 
keputusan pembelian. Sampel dalam 
penelitian ini mencakup Mahasiswa 
Universitas Kristen Maranatha yang pernah 
membeli produk Scarlett Whitening. 
Sugiyono (2019:143) memaparkan bahwa 
jumlah sampel minimal sepuluh kali dari 
jumlah variabel yang diteliti sehingga 
penelitian ini mendapatkan jumlah sampel 
sebanyak 160 responden. Teknik 
pengambilan data pada penelitian ini yaitu 
purposive sampling. Metode dalam 
menganalisis data menggunakan regresi 
linear sederhana melalui program SPSS 23. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pengumpulan data menunjukkan beberapa 
profil dari responden sebagai berikut. 

Tabel 1. Hasil Profil Responden 

 
Sumber : Data diolah Peneliti, 2024 

4.1 Uji Validitas  

Uji validitas ldigunakan luntuk 
menguji ltingkat lkesahihan litem-item 
pertanyaan untuk masing-masing variabel. 
Valid berartilinstrumen tersebutldapat 
digunakan untuk mengukur apa 
yanglseharusnya digunakan luntuk 
mengukur lapa yang seharusnya diukur 
(Sugiyono, 2016). Perhitunganl uji validitas 
menggunakan lrumusl korelasi product 
moment dengan cara mengkorelasikan skorl 
litem dengan skorl ltotal pertanyaan. 
Kesimpulanl lvalid atau tidaknyal lsuatu 
item adalah dengan membandingkan r 

Karakteristik Responden Frekuensi Persen 
Usia 19 -21 tahun 

22 – 25 tahun 
<25 tahun 

80 
78 
2  

50% 
48,8% 
1,2%  

Penghasilan Rp 500.000- Rp 2.000.000 
>Rp 2.000.000- Rp 3.500.000 
>Rp 3.500.000 - Rp5.000.000 
>Rp 5000.000  

66 
63 
18 
13 

41,3% 
39,4% 
11,3% 
8,1% 

Kriteria Mahasiswa Universitas 
Kristen Maranatha yang 
pernah membeli produk 
Scarlett Whitening 

160 100% 
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hitung dengan r tabel pada taraf signifikan 
5%. Hasil pengujian dikonsultasikan pada r 
tabel pada taraf signifikan 5% dengan 
jumlah sampel 36 dan diperoleh df = 36-2 
= 34 yang dimana r tabelnya 0,3291. 

Tabel 2.  Hasil Uji Validitas Variabel 
Penelitian 

 

 

 

 
Sumber: Data Primer tahun 2024 

Berdasarkanl ltabel Validitas, lhasil 
perhitungan ldibandingkan ldengan r tabel. 

Nilai r dicari denganl lrumus r tabell lyaitu 
df = N-2 jadi 36-2 = 34, sehingga diperoleh 
r pada taraf signifikansil l5% sebesarl 
0,3291. Jika nilail lrhitung lebihl lbesar dari 
rtabel, makal lpernyataan tersebutl 
memiliki validitasl lkonstruk yang baik. 
Daril lhasil perhitunganl lternyata nilai 
korelasi rhitung > rtabel, dan lnilai rhitungl 
lebihl lbesar dari 0,3291, maka pernyataanl 
untuk variabel Brand image (X1), Digital 
Marketing (X2), Celebrity Endorcement 
(X3), dan Keputusan Pembelian (Y) dapat 
dikatakan valid. 

4.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menurut (Sugiyono 
2017) adalahl luji lyang dilakukan sebagai 
syarat analisis yang menunjukkan dapat 
dipercaya atau tidak lkuesioner yangl   
digunakan lsebagai alat ukur. Penelitianl 
lini diuji reliabilitasnya dengan teknik 
Alpha Cronbach dimana pengambilan 
putusan berdasarkan syarat dikatakan 
reliable atau dipercaya apabila nilai 
koefisien α ≥ 0,6 (Ghozali 2018). Ujil 
lreliabilitas ldilakukan luntuk melihatl 
lkonsistensi lkuesioner dalam melakukanl 
lpengukuran data. Hasil ujil reliabilitas 
adalah sebagai berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel 
Penelitian 

 
Sumber : Data Primer yang diolah 2024 

 Berdasarkanl lhasil ujil lreliabilitas 
diketahui bahwa variabel Brand image (X1) 
lmemiliki koefisienl lAlpha lCronbach 
sebesar 0,766 lebihl lbesar ldari 0,600, 
sehingga instrumenl ldinyatakan reliabell 
ldan layakl ldigunakan. Variabel Digital 
Marketing (X2) memiliki koefisien Alpha 
Cronbach sebesar 0,808 lebihl lbesar ldari 
0,600, sehinggal ldapat dikatakanl lreliabel. 
Variabel Celebrity Endorcement (X3) 

 

Variabel No. Butir r hitung r tabel Keterangan 

Brand Image X1.1 0.605 0.3291 Valid 

X1.2 0.611 0.3291 Valid 

X1.3 0.763 0.3291 Valid 

X1.4 0.707 0.3291 Valid 

X1.5 0.747 0.3291 Valid 

X1.6 0.672 0.3291 Valid 

X1.7 0.847 0.3291 Valid 

X1.8 0.565 0.3291 Valid 

X1.9 0.580 0.3291 Valid 

 
 
 
 
 

 

Digital 

Marketing 

X2.1 0.623 0.3291 Valid 

X2.2 0.874 0.3291 Valid 

X2.3 0.807 0.3291 Valid 

X2.4 0.790 0.3291 Valid 

Celebrity 

Endorcement 

X3.1 0.872 0.3291 Valid 

 

Celebrity 

Endorcement 

X3.1 0.872 0.3291 Valid 

X3.2 0.858 0.3291 Valid 

X3.3 0.769 0.3291 Valid 

X3.4 0.830 0.3291 Valid 

X3.5 0.796 0.3291 Valid 

X3.6 0.822 0.3291 Valid 

X3.7 0.815 0.3291 Valid 

 

Keputusan 

Pembelian 

Y1 0.625 0.3291 Valid 

Y2 0.466 0.3291 Valid 

Y3 0.718 0.3291 Valid 

Y4 0.640 0.3291 Valid 

Y5 0.527 0.3291 Valid 

Y6 0.612 0.3291 Valid 

Y7 0.711 0.3291 Valid 

Y8 0.754 0.3291 Valid 

Y9 0.496 0.3291 Valid 

Y10 0.758 0.3291 Valid 

Y11 0.702 0.3291 Valid 

Variabel Koefisien 
Alpha 
Cronbach 

Batas 
Interval 

Keterangan 

Brand Image (X1) 0.766 0,600 Reliabel 
Digital Marketing (X2) 0.808 0,600 Reliabel 
Celebrity Endrosement  
(X3) 

0.796 0,600 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,755 0,600 Reliabel 
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memilikil lkoefisien Alphal lCronbach 
sebesar 0,796 lebihl lbesar dari 0,600, 
sehingga dapat dikatakan reliabel. Variabel 
Keputusan Pembelian (Y) memiliki 
koefisien Alpha Cronbach lsebesar 0,755 
lebihl lbesar dari 0,600, sehingga dapat 
dikatakanl lreliabel dan layak digunakan. 
Jadi, datal luntuk semua variabell ldalam 
penelitian menunjukkan hasil yang reliabel. 

4.3  Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengujianl lhipotesis lpenelitian 
ldilakukan ldengan Multiple analisys 
regression latau regresil llinear lberganda. 
Hasil analisis regresil llinear untukl 
lmenguji hipotesisl lpenelitian ini adalah 
sebagai berikut : 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear 
Berganda 

 

a. Dependent Variable: Keputusan 
Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil analisis regresi tersebut, 
maka didapat persamaan regresi linear 
berganda sebagai berikut :  

 Y = 12.771 + 0.495X1 + 0.283X2 + 
0.367X3i 

a. Nilai1 konstanta1 (a) imemiliki1 inilai1 
positif 1isebesar 12.771. 1Tandai 1positif 
artinya menunjukkkan 1pengaruhi 1yang 
searahi 1iantara 1variabeli 1iindependen 
dani i1variabel dependeni. Hal1 1ini 
menunjukkan 1 bahwa 1jikai 1semua 
variabel indenpen iyang1 i1meliputi 
Brand Image (X1), Digital Marketing 
(X2), dan Celebrity Endorcement (X3) 
bernilai 0 maka nilai keputusan 
pembelian (Y) bernilai 12.771. 

b. Nilai1 1ikoefisien 1regresii 1untuk 
variabel Brand Image (X1) 1imemiliki 
nilai i1positif sebesar 0,495. Hal1 1iini 
menunjukkan ijika1 X1 imengalami1 

kenaikan 1, imaka1 1keputusan 
pembelian1 (Y) akan1 1naik 1sebesar 
0,495 dengan1 1iasumsi ivariabel1 
independen 1liainnya dianggap1 
konstan.  

c. Nilai11koefisien 1regresi 1untuk variabel 
Digital Marketing (X2) memiliki 1nilai 
positif sebesar1 0,283. Hal1 1ini 
menunjukkan jika1 X2 mengalami 
kenaikan1 1, 1maka keputusan 
pembelian1 (Y) akan1 1naik sebesar 
0,283 1dengan 1asumsi variabel 
independen 1lainnya dianggap1 konstan. 

d. Nilai1 1koefisien regresi1 1untuk 
variabel1 Celebrity Endorcement (X3) 
memiliki nilai positif1 1sebesar 0,367. 
Hal1 ini 1menunjukkan jika X3 
mengalami1 kenaikan1 1, 1maka 
keputusan1 pembelian1 (Y) akan 1naik 
sebesar 0,367 1dengan asumsi 1variabel 
independen lainnya 1dianggap 1konstan.   

Uji t ( Parsial ) 

Sumber : Data diolah Peneliti, 2024 

1Pengambilan 1keputusan 1dilakukan 
dengan1 melihat1 nilai1 1signifikansi pada1 
tabel 1coefficients. Pengujian1 1hasil 
regresi1 dilakukan1 dengan1 tingkat1 
signifikannya1 1sebesar 5% (α=0,05). 

1. Jika1 1nilai 1signifikansi uji t > 0,05 
maka1 H01 diterima1 dan1 Ha1 
ditolak. 1Artinya 1tidak ada1 
pengaruh antara1 1variabel 
independen1 terhadap variabel 
dependen.  

2. Jika1 nilai1 signifikansi1 1uji t < 0,05 
maka1 H0 ditolak1 dan Ha1 diterima. 

Model B Std error t sig 
Konstanta 12.771 2.564 4.981 0.000 
Brand Image (X1) 0.495 0.081 6.142 0.000 
Digital Marketing (X2) 0.283 0.158 1.794 0.075 
Celebrity Endrosement (X3) 0.367 0.074 4.951 0.000 

 Tabel 5. Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized 
Coefficients  

Standar
dized 
Coeffici
ents 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 12.771 2.564  4.981 .000 

Brand Image .495 .081 .411 6.142 .000 
Digital 
Marketing .283 .158 .121 1.794 .075 

Celebrity 
Endorcement .367 .074 .352 4.951 .000 
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Artinya11tidak 1ada pengaruh 
antara1 variabel1 1independen 
terhadap1 variabel1 1dependen. 

Berdasarkan1 hasil1 pengujian1 
hipotesis1 (Uji T) pada1 tabel diatas1 
menunjukkan1 1bahwa nilai1 1signifikansi 
variabel Brand1 Image1 (X1) dan 1Celebrity 
Endorcement1 (X3) yaitu 0,0001 yang 
dimana1 lebih1 1kecil dari 10,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa1 1variabel X1 dan X3 
memiliki pengaruh 1terhadap keputusan1 
pembelian (Y). Sedangkan nilai 
signifikansi variabel1 Digital Marketing 
(X2) yaitu 0,075 lebih1 besar1 dari 0,05. Hal 
ini menunjukkan 1bahwa 1variabel X3 tidak 
memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian (Y). 1Berdasarkan hasil1 uji t 
maka 1dapat disimpulkan1 bahwa1 
hipotesis1 1yang diterima1 adalah H1 dan H3 
sementara 1H2 ditolak.  

Uji Kelayakan Model ( Uji F) 

 
Sumber : Data diolah Peneliti, 2024 

Berdasarkan tabel kelayakan model 
(Uji F) dapat1 1diperoleh keputusan1 
bahwa1 H01 ditolak1 dan1 H11 1diterima. Hal 
ini dapat1 dilihat1 dari1 nilai F hitung1 yaitu1 
sebesar1 78,08. 1Sedangkan nilai1 
signifikansi1 yang1 dihasilkan1 yaitu 0,000 
yang1 dimana1 lebih1 kecil1 dari 0,05. 
Dengan1 demikian1 dapat1 disimpulkan1 
bahwa1 model1 regresi berganda1 ini1 1layak 
digunakan, dan 1variabel independen yang 
meliputi brand image (X1), Digital 
Marketing (X2), dan Celebrity 
Endorcement (X3) terhadap variabel 
dependen Keputusan Pembelian (Y).  

Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi 
(R2) 

Tabel 7. Nilai Koefisien Determinasi 
(R2) 

 
Sumber : Data diolah Peneliti, 2024 

1Berdasarkan 1hasil 1uji koefisien1 
determinasi1 pada1 tabel1 R2 1maka 
diperoleh 1nilai adjusted1 R-square1 
sebesar1 0,590 (59%). Hal1 ini1 tersebut1 
memiliki1 arti1 bahwa1 kemampuan1 
variabel1 independent1 dalam1 penelitian1 
ini memengaruhi1 variabel1 dependen1 
sebesar1 59% sedangkan1 sisanya1 41% 
dijelaskan1 oleh1 variabel1 lain1 selain1 
variabel1 independent1 dalam1 penelitian1.  

PENUTUP 
Persaingan antara pasar kecantikan 

menjadi semakin ketat. Hal ini diperparah 
dengan banyaknya variasi produk 
kecantikan yang diproduksi baik dalam 
negeri maupun internasional di Indonesia 
Scarlett Whitening telah memantapkan 
dirinya sebagai perusahaan kecantikan 
terkemuka dengan pertumbuhan stabil di 
seluruh Indonesia maupun luar negeri. Nilai 
signifikansi variabel Brand Image (X1) dan 
Celebrity Endorcement (X3) yaitu 0,000 
yang dimana lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel X1 dan X3 
memiliki pengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Sedangkan nilai 
signifikansi variabel Digital Marketing 
(X2) yaitu 0,075 lebih besar dari 0,05. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel X3 tidak 
memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian (Y). Berdasarkan1 hasil1 uji t 
maka1 1dapat disimpulkan1 bahwa1 
hipotesis1 yang1 diterima1 adalah1 H1 dan 
H3 1sementara H2 ditolak. 

  

Tabel 6. ANOVAb 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 1432.263 3 477.421 78.068 .000b 
Residual 966.237 158 6.115   
Total 2398.500 161    

a. Predictors: (Constant), Celebrity 
Endorcement, Brand Image, Digital 
Marketing 

  

b. Dependent Variable: 
Keputusan Pembelian  

    

 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .773a .597 .590 2.473 
a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorcement, Brand Image, 

Digital Marketing 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
penelitian Scarllet Whitening diharapkan 
lebih meningkatkan banding, endorcement 
dan terutama Digital Marketingnya agar 
meningkatkan keputusan pembelian dari 
konsumen. 
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