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This study aims to determine the effect of Celebrity Endorsement and Social Media
Marketing on Purchase Decision with Brand Image as an intervening variable on
scarlett whitening users in Yogyakarta. This study uses a quantitative research
method, with a purposive sampling technique. The sample in this study was 112
respondents who were scarlett whitening users in Yogyakarta. The data collection
method used a questionnaire via google form. The data analysis technique used
data quality testing, classical assumption testing, hypothesis testing and sobel tests
through the help of the SPSS program. The results of this study indicate that
Celebrity Endorsement has a positive and significant effect on Purchase Decision.
Social Media Marketing has a positive and significant effect on Purchase Decision.
Celebrity Endorsement has a positive and significant effect on Brand Image Social
Media Marketing has a positive and significant effect on Brand Image Brand
Image has a positive and significant effect on Purchase Decision Brand image is
able to mediate Celebrity Endorsement on Purchase Decision. Brand image is able
to mediate Social Media Marketing on Purchase Decision. The findings of this
study can provide Scarlett Whitening with in-depth insights into consumer
preferences as well as the latest market trends, so that companies can develop
more relevant and effective marketing strategies. In addition, the results of this
research can also be used to strengthen the brand image by highlighting values
that are in accordance with consumer needs and expectations.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement dan
Social Media Marketing terhadap Purchase Decision dengan Brand Image sebagai
variabel intervening pada pengguna scarlett whitening di Yogyakarta.penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif, dengan teknik pengambilan sampel
purposive sampling. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 112 responden
pengguna scarlett whitening di Yogyakarta. Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner melalui google form. Teknik analisis data menggunakan
uji kualitas data, uji asumsi Kklasik, uji hipotesis dan uji sobel melalui bantuan
program SPSS. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Celebrity Endorsement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.
Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan ternadap Brand Image.
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Brand image mampu memediasi Celebrity Endorsement terhadap Purchase
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Decision. Brand image mampu memediasi Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision. Temuan penelitian ini dapat memberikan wawasan mendalam
bagi Scarlett Whitening tentang preferensi konsumen serta tren pasar terbaru,
sehingga perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih relevan dan
efektif. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat digunakan untuk memperkuat citra
merek dengan menonjolkan nilai-nilai yang sesuai dengan kebutuhan dan harapan
konsumen.

1. PENDAHULUAN

Produk kecantikan telah berkembang dan memunculkan persaingan baik didalam
negeri maupun luar negeri (Ficka, 2022). Kesehatan kulit dan wajah merupakan hal yang
paling penting dan paling sering diperhatikan oleh kalangan wanita maupun pria, karena
kulit dan wajah merupakan bagian yang sangat terlihat dalam segi penampilan yang harus
dijaga dan dirawat (Revitasari, 2021). Penampilan sangat mendukung tingkat kepercayaan
diri seseorang, dari hal tersebut skincare dan bodycare yang termasuk golongan produk
kecantikan ini menjadi suatu hal yang paling sering dicari oleh kaum wanita maupun pria
(Revitasari, 2021).

Salah satu produk skincare yang banyak diminati oleh masyarakat adalah produk dari
merek Scarlett whitening. Scarlett whitening merupakan brand lokal Indonesia yang
didirikan sejak tahun 2017 oleh Felicya Angelista (Fadmairza, 2021). Scarlett Whitening
ini memiliki beberapa perawatan kecantikan mulai dari skincare, haircare, bodycare dan
parfum (Reveline & Sitinjak, 2023).
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Gambar 1.1 Top Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-commerce
Sumber: kompas.co.id

Melalui gambar 1.1 dapat diketahui bahwa brand skincare lokal favorit ketiga jatuh
kepada Scarlett Whitening sebagai 5 top brand skincare lokal terlaris di e-commerce pada
Periode April - Juni 2022. Brand ini merupakan brand produk perawatan tubuh asal
Indonesia dan terkenal dengan rangkaian produk whiteningnya. Total penjualan untuk
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brand Scarlett sendiri sudah menembus angka Rp 40,9 miliar pada periode ini.

Salah satu upaya yang dilakukan Scarlett Whitening agar bisa bersaing dengan merk
lokal lainnya adalah dengan melakukan taktik pemasaran menggunakan celebrity
endorser. Beberapa artis yang seringkali dijadikan celebrity endorser untuk produk
Scarlett Whitening yaitu Ria Ricis, Salshabilla Adriani, Natasha Willona, Rachel Vennya,
dan Rey Mbayang. Dengan menggunakan celebrity endorser pada sebuah produk
menjadikan cara yang kreatif untuk mempromosikan produk atau jasa sebab celebrity
endorser bisa memberikan pesan dan informasi dengan baik (Rachmaningtyas & Surianto,
2022). Celebrity endorsement merupakan salah satu bentuk promosi dimana pemilik usaha
yang bekerja sama dengan individu terkenal ditunjukan melalui banyak pengikutnya
(Mukhlish, 2021). Endorser berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian
apabila endorser memberikan citra positif terhadap target pasar secara efektif dan memiliki
daya tarik dalam mempengaruhi konsumen (Pratiwiningsih, 2018).

Di era globalisasi sekarang ini teknologi informasi berperan sangat penting, dengan
menguasai teknologi dan informasi perusahaan memiliki modal yang cukup besar untuk
menjadi pemenang dalam persaingan global (Upadana & Pramudana, 2020). Social media
telah dijadikan sebagai salah satu sarana yang digunakan untuk melakukan pemasaran
produk atau yang biasa juga disebut dengan social media marketing (Lubiana & Fauzi,
2018). Social media marketing yang dilakukan oleh suatu perusahaan dapat mempengaruhi
pemikiran seseorang yang akan berdampak pada pemikiran orang lainnya secara lebih luas
sebelum melakukan keputusan pembelian (Lubiana & Fauzi, 2018).

Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen seringkali didasarkan pada
beberapa faktor, salah satunya yaitu citra merek yang kuat (Soim et al., 2016). Brand
image merupakan segala sesuatu yang berkaitan dengan pemikiran atau persepsi konsumen
tehadap merek dari sebuah produk (Soim et al., 2016). Image konsumen yang positif
terhadap suatu brand lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian
(Fatmaningrum et al., 2020).

Keputusan pembelian ialah tindakan atau perilaku konsumen untuk memilih jadi atau
tidak dalam melakukan suatu pembelian (Anissa et al., 2019; Hadi, 2021). Keputusan
pembelian perlu melewati berbagai proses sebelum mengambil keputusan dari mulai
barang apa yang konsumen butuhkan, dan bahkan konsumen mencari berbagai sumber
informasi mengenai produk barang atau jasa agar tidak salah dalam melakukan keputusan
pembelian (Mukhlish, 2021).

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati et al., (2022) menyatakan
bahwa Secara parsial Celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri et al., (2021) Celebrity
endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
latar belakang yang telah diuraikan diatas, penulis tertarik untuk meneliti topik ini dan
akan dijadikan sebagai dasar penelitian.
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2. KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS

Celebrity Endorsement

Fenomena pengguna celebrity endorser seringkali dilakukan oleh berbagai perusahaan
kosmetik di Indonesia, hal ini dikarenakan kebanyakan masyarakat yang selalu ingin
mengikuti gaya dari idolanya yang juga merupakan selebriti (Rachmaningtyas & Surianto,
2022). Endorser berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian apabila
endorser memberikan citra positif terhadap target pasar secara efektif dan memiliki daya
tarik dalam mempengaruhi konsumen (Pratiwiningsih, 2018). Celebrity endorser adalah
selebritis, entertainment, tokoh masyarakat atau public figure yang berperan dalam
periklanan untuk mempromosikan produk perusahaan guna mempengaruhi konsumen
dalam keputusan pembelian (Rosita & Novitaningtyas, 2021). Celebrity endorsement
merupakan penggunaan narasumber sebagai figur yang menarik atau populer dalam iklan,
sehingga dapat memperkuat citra dari suatu merek dalam pikiran pelanggan
(Siregar et al., 2022).

Social Media Marketing

Social media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran yang memungkinkan
pemasar untuk terlibat, berkolaborasi, berinteraksi terhadap pelanggan dengan
menggunakan media sosial sebagai sarana untuk memasarkan produk/jasa, merek atau isu
dengan memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi didalam media sosial tersebut
(Kurniasari & Budiatmo, 2018). Social media marketing dapat mempengaruhi pemikiran
seseorang yang akan berdampak pada pemikiran orang lainnya secara lebih luas sebelum
melakukan keputusan pembelian (Oktaviasih, 2022). Melalui media sosial, konsumen
dapat mengembangkan pengetahuan atau informasi mengenai produk berdasarkan atensi,
minat dan faktor pencariannya (Oktaviasih, 2022). Scarlett Whitening telah melakukan
pemasaran produk melalui berbagai sosial media seperti Facebook, Instagram dan Tiktok.
Scarlett Whitening mempunyai akun instagram resmi bernama @scarlett_whitening yang
telah ter verifed account serta mempunyai followers sebanyak 5,2 juta dan akun Tiktok
@scarlett_whitening dengan followers sebanyak 4 juta dan telah terverifikasi keasliannya
oleh pihak Tiktok.

Brand Image

Brand image merupakan salah satu cara untuk meningkatkan kesadaran konsumen
dalam mengenali produk sehingga mampu mempengaruhi perilaku konsumen saat
memutuskan pilihan dari berbagai alternatif merek ternama lainnya yang menjadi
pesaing dalam produk tersebut (Albar & Iriani, 2022). Citra merek memegang peranan
penting dalam pengembangan sebuah merek karena citra merek menyangkut reputasi
dan kredibilitas yang kemudian menjadi pedoman bagi konsumen untuk mencoba atau
menggunakan suatu produk barang atau jasa sehingga menimbulkan pengalaman
tertentu yang akan menentukan apakah konsumen tersebut akan menjadi loyalis merek
atau sekadar oportunis (Cahyono, 2018).
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Purchase Decision

Purchase decision merupakan keputusan yang dilakukan oleh konsumen untuk
memutuskan pilihan dari dua atau lebih alternatif yang tersedia (Albar & Iriani, 2022).
Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana konsumen memahami
permasalahan mencari informasi ataupun merek tertentu dari suatu produk kemudian
mengevaluasi seberapa baik tiap alternatif tersebut dapat menyelesaikan masalahannya
yang setelah itu menuju kepada keputusan pembelian (Cesariana et al., 2022). Keputusan
pembelian merupakan keputusan yang akan terjadi jika keinginan konsumen untuk
membeli suatu barang sudah bulat yang meliputi mengenai barang apa yang akan dibeli,
apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, bagaimana cara
membayarnya dan sebagainya (Kurniasari & Budiatmo, 2018).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan sifat dalam penelitian ini adalah
asosiatif. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen produk Scarlett Whitening yang
berada di Kota Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014). Adapun sampel dalam peneltian ini memiliki
Kriteria sebagai berikut: laki-laki dan perempuan minimal berumur 17 tahun, pengguna
Scarlett Whitening dan pernah membeli serta mengguakan produk Scarlett Whitening satu
kali / lebih dari satu kali. Penentuan ukuran sampel penelitian ini menggunakan rumus
Hair et al., (2019). Penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner melalui
Google Form kepada 112 responden yang dimana didalamnya berisikan beberapa
pertanyaan. Alat analisis data yang digunakan adalah SPSS dengan metode alalisis data
yaitu Uji Asumsi Klasik, Uji Regresi Linier Berganda, Uji Hipotesis, dan Uji Sobel Test.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Berdasarkan hasil wuji validitas seluruh butir pernyataan variabel Celebrity
Endorsement, Social Media Marketing, Brand image dan Purchase Decision memiliki
nilai r hitung lebih dari r tabel dan memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat
disimpulkan seluruh butir pernyataan dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Berdasarkan hasil uji reliabilitas variabel Celebrity Endorsement memperoleh nilai
cronbach’s alpha sebesar 0,786 , Social Media Marketing memperoleh nilai cronbach’s
alpha sebesar 0,754, Brand image memperoleh nilai cronbach’s alpha sebesar 0,730 dan
Purchase Decision memperoleh nilai cronbach’s alpha sebesar 0,740. Seluruh variabel
memiliki nilai cronbach’s alpha lebih dari 0,70 maka dapat disimpulkan seluruh butir
pernyataan dinyatakan Reliabel.
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Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

Berdasarkan hasil uji normalitas persamaan 1 diperoleh nilai signifikansi sebesar
0,856 dan persamaan 2 diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,672 yang dimana lebih besar
dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model pada regresi residual terdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas

Berdasarkan hasil uji Multikolinieritas persamaan 1 menunjukkan bahwa nilai
tollerance dari variabel independen yaitu Celebrity Endorsement dengan nilai 0,336 dan
Social Media Marketing dengan nilai 0,336 yang berarti kedua variabel tersebut memiliki
tollerance lebih dari 0,1 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen. Dan
hasil perhitungan nilai Variance Inflation Faktor (VIF) variabel independen vyaitu
Celebrity Endorsement dengan nilai VIF sebesar 2,978 dan Social Media Marketing
dengan nilai VIF sebesar 2,978 yang berarti bahwa kedua variabel tersebut memiliki nilai
VIF kurang dari 10. Jadi dapat disimpulkan bawa tidak terjadi multikolnearitas antar
variabel independen.

Berdasarkan hasil uji Multikolinieritas persamaan 2 menunjukkan bahwa nilai
tollerance dari variabel independen yaitu Celebrity Endorsement dengan nilai 0,283, Social
Media Marketing dengan nilai 0,275 dan Brand Image dengan nilai 0,252 yang berarti
ketiga variabel tersebut memiliki tollerance lebih dari 0,1 yang berarti tidak ada korelasi
antar variabel independen. Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Faktor (VIF)
variabel independen yaitu Celebrity Endorsement dengan nilai VIF sebesar 3,533, Social
Media Marketing dengan nilai VIF sebesar 3,618 dan Brand Image dengan nilai VIF
sebesar 3,974 yang berarti bahwa ketiga variabel tersebut memiliki nilai VIF kurang dari
10. Jadi dapat disimpulkan bawa tidak terjadi multikolnearitas antar variabel independen.

Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas persamaan 1 menunjukan bahwa variabel
Celebrity Endorsement memiliki nilai signifikansi sebesar 0,332 dan variabel Social Media
Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar 0,543. Hal ini menunjukan bahwa kedua
variabel memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas.

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas persamaan 2 menunjukan bahwa variabel
Celebrity Endorsement memiliki nilai signifikansi sebesar 0,476, variabel Social Media
Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar 0,525 dan variabel Brand Image memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,323. Hal ini menunjukan bahwa ketiga variabel memiliki nilai
signifikansi lebih dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas.
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Uji Regresi Linier Berganda
Bl = 0,373CE + 0,524SMM

Intepretasi dari uji regresi linier berganda persamaan 1:

a. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap terjadi kenaikan Celebrity
Endorsement akan diikuti dengan kenaikan Brand Image sebesar 0,373 apabila
variabel lain diasumsikan tetap. Semakin tinggi Celebrity Endorsement maka
semakin tinggi Brand Image.

b. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap terjadi kenaikan Social Media
Marketing akan diikuti dengan kenaikan Brand Image sebesar 0,524 apabila
variabel lain diasumsikan tetap. Semakin tinggi Social Media Marketing maka
semakin tinggi Brand Image.

PD =0,373CE + 0,524SMM + 0,297BI

Intepretasi dari uji regresi linier berganda persamaan 2:

a. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap terjadi kenaikan Celebrity
Endorsement akan diikuti dengan kenaikan Purchase Decision sebesar 0,324
apabila variabel lain diasumsikan tetap. Semakin tinggi Celebrity Endorsement
maka semakin tinggi Purchase Decision.

b. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap terjadi kenaikan Social Media
Marketing akan diikuti dengan kenaikan Purchase Decision sebesar 0,423 apabila
variabel lain diasumsikan tetap. Semakin tinggi Social Media Marketing maka
semakin tinggi Purchase Decision.

c. Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap terjadi kenaikan Brand Image akan
diikuti kenaikan Purchase Decision sebesar 0,297 apabila variabel lain
diasumsikan tetap. Semakin tinggi Brand Image maka semakin tinggi Purchase
Decision.

Uji Hipotesis
Uji F

Persamaan 1
Tabel 1. Hasil Uji F

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 369.746 2 184.873 115.755 .000%
Residual 138.254 109 1.268
Total 508.000 111

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Celebrity Endorsement
b. Dependent Variable: Brand Image

Sumber : Data primer diolah 2024
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Dari hasil uji ANOVA atau F test menghasilkan nlai F hitung sebesar 115.755 dengan
tingkat signifikansinya sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorsement dan Social Media Marketing secara simultan berpengaruh terhadap
Brand Image.

Persamaan 2
Tabel 2 Hasil Uji F

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 367.620 3 122.540 94.275 .000?
Residual 140.380 108 1.300
Total 508.000 111

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Celebrity Endorsement, Social Media Marketing
b. Dependent Variable: Purchase Decision

Sumber : Data primer diolah 2024

Dari hasil uji ANOVA atau F test menghasilkan nlai F hitung sebesar 94.275 dengan
tingkat signifikansinya sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
Celebrity Endorsement, Social Media Marketing dan Brand Image secara simultan
berpengaruh terhadap Purchase Decision.

Uji t
Persamaan 1

Tabel 3 Hasil Uji t

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients  Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.376 1.802 1.319 .000
Celebrity Endorsement .389 .086 373 4.510 .000
Social Media 506 .076 524 5.867 .000
Marketing

a. Dependent Variable: Brand Image

Sumber : Data primer diolah 2024

Persamaan 2
Tabel 4 Hasil Uji t

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients  Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 8.271 1.838 4.500 .000
Celebrity Endorsement 321 .095 324 3.320 .000
Social Media 412 .100 423 4.115 .000
Marketing
Brand Image 274 .097 297 2.822 .000
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a. Dependent Variable: Purchase Decision

Sumber : Data primer diolah 2024

Berdasarkan Tabel 3 dan Tabel 4 dapat dijelaskan:

a. Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Purchase Decision
Pada tabel 4 menunjukan nilai hitung t variabel Celebrity Endorsement sebesar
3,320 sedangkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05) df = 112-2 = 110
sebesar 1,981 yang berarti t hitung > t tabel (3,320 > 1,981). Sementara itu untuk
nilai signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menunjukan bahwa “terdapat pengaruh positif Celebrity Endorsement terhadap
Purchase Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta”.

b. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision
Pada tabel 4 menunjukan nilai hitung t variabel Social Media Marketing sebesar
4,115 sedangkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05) df = 112-2 = 110
sebesar 1,981 yang berarti t hitung > t tabel (4,115 > 1,981). Sementara itu untuk
nilai signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menunjukan bahwa “terdapat pengaruh positif Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta”.

c. Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Image
Pada tabel 3 menunjukan nilai hitung t variabel Celebrity Endorsement sebesar
4,510 sedangkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05) df = 112-2 = 110
sebesar 1,981 yang berarti t hitung > t tabel (4,510 > 1,981). Sementara itu untuk
nilai signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menunjukan bahwa “terdapat pengaruh positif Celebrity Endorsement terhadap
Brand Image produk Scarlett Whitening di Yogyakarta”.

d. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image
Pada tabel 3 menunjukan nilai hitung t variabel Social Media Marketing sebesar
4,967 sedangkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05) df = 112-2 = 110
sebesar 1,981 yang berarti t hitung > t tabel (5,867 > 1,981). Sementara itu untuk
nilai signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 <
0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menunjukan bahwa “terdapat pengaruh positif Social Media Marketing terhadap
Brand Image produk Scarlett Whitening di Yogyakarta”.

e. Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Decision
Pada tabel 4 menunjukan nilai hitung t variabel Brand Image sebesar 2,822
sedangkan nilai t tabel pada tingkat signifikansi 5% (0,05) df = 112-2 = 110 sebesar
1,981 yang berarti t hitung > t tabel (2,822 > 1,981). Sementara itu untuk nilai
signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
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menunjukan bahwa “terdapat pengaruh positif Brand Image terhadap Purchase
Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta”.
Uji Koefisien Determinasi

Persamaan 1
Tabel 5 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .853? 728 723 1.126
a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Celebrity Endorsement
b. Dependent Variable: Brand Image

Sumber : Data primer diolah 2024

Dari hasil tabel 5 menunjukkan bahwa nilai adjusted R square sebesar 0,723 hal ini
berarti 72,3% variabel Brand Image dipengaruhi oleh variabel Celebrity Endorsement dan
Social Media Marketing sisanya 27,7% dipengaruhi oleh variabel lain.

Persamaan 2

Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .8512 724 716 1.140
a. Predictors: (Constant), Brand Image, Celebrity Endorsement, Social Media Marketing
b. Dependent Variable: Purchase Decision

Sumber : Data primer diolah 2024

Dari hasil tabel 6 menunjukkan bahwa nilai adjusted R square sebesar 0,716 hal ini
berarti 71,6% variabel Purchase Decision dipengaruhi oleh variabel Celebrity
Endorsement, Social Media Marketing dan Brand Image sisanya 28,4% dipengaruhi oleh
variabel lain.
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Uji Sobel Test

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Decision dengan Brand Image
sebagai variabel intervening.

mediator

variable
3 —. B

|L5E._\1I FSEPJ"‘-

independent dependent
wvariablo variable

A: |W|0
B: |F|0
SEx: [0.086  |@©
SEg: [0.097  |@©

Calculate!

Sobel test statistic: 2.39592228
One-tailed probability: 0.00828930
Two-tailed probability: 0.01657861

Gambar 1 Hasil Uji Sobel

Berdasarkan hasil uji sobel diatas diperoleh nilai one tailed probability sebesar 0,008 <
0,05 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap
Purchase Decision dengan Brand Image sebagai variabel intervening diterima.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Decision dengan Brand Image
sebagai variabel intervening.

mediator

variable
B — &

e (kg >

independent dopendent
wariable variable

A: |W|9
B: 0274 |@
SEx (0076 |©
SEg: [0.097  |@

Calculate!

Sobel test statistic: 2.60038087
One-tailed probability: 0.00465602
Two-tailed probability: 0.00931203

Gambar 2 Hasil Uji Sobel
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Berdasarkan hasil uji sobel diatas diperoleh nilai one tailed probability sebesar 0,004 <
0,05 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap
Purchase Decision dengan Brand Image sebagai variabel intervening diterima.

Pembahasan

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Decision

Berdasarkan dari uji persial (t hitung) Celebrity Endorsement menghasilkan t hitung
sebesar 3,320 dengan signifikansi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision “terbukti”.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang sudah dilakukan oleh (Kadafi et
al., 2023) yang menyatakan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision. Penelitian yang dilakukan Putri et al., (2021)
menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Celebrity Endorsement
terhadap Purchase Decision. Dalam penelitian Rajasekar (2018) menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Celebrity Endorsement terhadap Purchase
Decision. Namun dalam penelitian Rahmawati et al. (2022) menyatakan bahwa Celebrity
Endorsement tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision.

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan dari uji persial (t hitung) Social Media Marketing menghasilkan t hitung
sebesar 4,115 dengan signifikansi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision “terbukti”.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang sudah dilakukan oleh (Fadhilah et
al., 2022) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision. Dalam penelitian Ansari et al. (2015) menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision. Penelitian yang dilakukan Welsa et al. (2022) menyatakan bahwa
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Social Media Marketing terhadap
Purchase Decision. Namun pada penelitian Fadhilah et al. (2022) menyatakan bahwa
Social Media Marketing tidak berpengaruh positif terhadap Purchase Decision.

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand Image

Berdasarkan dari uji persial (t hitung) Celebrity Endorsement menghasilkan t hitung
sebesar 4,510 dengan signifikansi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa Celebrity
Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image “terbukti”.

FAKULTAS EKONOMI UNIVERSITAS WIDYA MATARAM 444



Entrepreneurship Bisnis Manajemen Akuntansi (E-BISMA), 5(2), 433-450
Rizka Nur Azizah, Muinah Fadhilah, dan Putri Dwi Cahyani

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang sudah dilakukan oleh (Dwi et al.,
2020) yang menyatakan bahwa Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Image. Dalam penelitian Ateke et al. (2015) menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Celebrity Endorsement terhadap Brand Image. Pada
penelitian Putra & Sulistyawati (2015) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara Celebrity Endorsement terhadap Brand Image. Namun pada penelitian
Handayani (2020) menyatakan bahwa Celebrity Endorsement tidak berpengaruh terhadap
Brand Image.

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image

Berdasarkan dari uji persial (t hitung) Social Media Marketing menghasilkan t hitung
sebesar 5,867 dengan signifikansi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image karena nilai
signifikansinya kurang dari 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa Social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image “terbukti”.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang sudah dilakukan oleh Zahara
(2023) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Image. Dalam penelitian Bilgin (2018) menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Social Media Marketing terhadap Brand
Image. Pada penelitian Narayana & Rahanatha (2014) menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara Social Media Marketing terhadap Brand Image.
Namun pada penelitian Alfira (2022) menyatakan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh positif tidak signifikan berpengaruh terhadap Brand Image.

Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan dari uji persial (t hitung) Brand Image menghasilkan t hitung sebesar
2,822 dengan signifikansi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Purchase Decision karena nilai signifikansinya kurang dari
0,05. Maka hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Purchase Decision “terbukti”.

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian yang sudah dilakukan oleh Pratiwi et
al. (2022) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision. Dalam penelitian Djatmiko & Pradana (2016) menyatakan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Image terhadap Purchase
Decision. Pada penelitian Devananda et al. (2023) menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Brand Image terhadap Purchase Decision. Namun pada
penelitian Putri et al. (2021) menyatakan bahwa Brand Image tidak berpengaruh terhadap
Purchase Decision.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1.

Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Celebrity
Endorsement maka semakin tinggi Purchase Decision produk Scarlett Whitening
di Yogyakarta.

Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Social Media
Marketing maka semakin tinggi Purchase Decision produk Scarlett Whitening di
Yogyakarta.

Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Celebrity Endorsement maka
semakin tinggi Brand Image produk Scarlett Whitening di Yogyakarta.

Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Social Media Marketing
maka semakin tinggi Brand Image produk Scarlett Whitening di Yogyakarta.

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengaruh Brand Image maka semakin
tinggi Purchase Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta.

Brand image mampu memediasi Celebrity Endorsement terhadap Purchase
Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta.

Brand image mampu memediasi Social Media Marketing terhadap Purchase
Decision produk Scarlett Whitening di Yogyakarta.

Saran
Melalui hasil temuan pada penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat penulis
sampaikan, yaitu sebagai berikut :

1.

2.

Bagi Akademsi

a. Dapat dijadikan sebagai bahan pemikiran, pertimbangan atau abahan referensi
dengan variabel penelitian Celebrity Endorsement, Social Media Marketing,
Brand image dan Purchase Decision.

b. Bagi peneliti berikutnya diharapkan menambah variabel lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seperti viral marketing dan online
customer review.

c. Bagi peneliti berikutnya diharapkan memberikan kuesioner dengan kalimat
yang lebih mudah dipahami, agar dapat memaksimalkan hasil kuesioner.

Bagi Perusahaan

Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi

perusahaan Scarlett Whitening dengan beberapa pertimbangan sebagai berikut:

a. Perusahaan Scarlett Whitening diharapkan lebih selektif dalam pemilihan
celebrity endorser agar dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk Scarlett Whitening.
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b. Perusahaan Scarlett Whitening diharapkan dapat memberikan materi webinar
yang menarik dan relevan agar audiens mengetahui nilai tambah dari produk
yang disampaikan sehingga brand image produk Scarllet Whitening
meningkat.

c. Perusahaan Scarlett Whitening diharapkan meningkatkan brand image agar
konsumen dapat percaya diri untuk bergaul.

d. Perusahaan Scarlett Whitening diharapkan membuat konsumen cocok dengan
produk Scarlett Whitening.
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