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ABSTRAK 

Salah satu brand produk kecantikan lokal di Indonesia yaitu Scarlett Whitening. 

Scarlett Whitening merupakan brand yang berasal dari Indonesia yang berdiri pada tahun 2017. 

Salah satu pengaruh brand kecantikan ini menjadi salah satu keputusan pembelian konsumen 

dikarenakan harga dan kualitas yang diberikan sesuai dengan kebutuhan konsumen di 

Indonesia khususnya di Bali. Berdasarkan hasil observasi dan wawancara mengenai Keputusan 

Pembelian, terdapat Brand Ambassador, Brand Image dan Persepsi Harga yang menjadi faktor 

dalam keputusan pembelian produk scarlett whitening di Bali. Lokasi penelitian mengenai 

salah satu produk kecantikan yaitu Scarlett Whitening. Teknik sampling yang digunakan 

adalah purposive sampling dengan sampel yang digunakan adalah 140 responden yang diambil 

dari konsumen di Bali yang pernah melakukan pembelian Scarlett Whitening. Teknik analisis 

data yang digunakan adalah uji instrument pilot test, uji validitas dan reabilitas, uji asumsi 

klasik (normalitas, multikolinieritas dan heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda, 

uji F (F-test), uji koefisien determinasi (R2), dan uji t (t-test). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara simultan Brand Ambassador, Brand Image dan Persepsi Harga berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sedangkan, secara parsial, berpengaruh positif 

terhadap Keputusan Pembelian 

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Brand Ambassador, Brand Image, Persepsi Harga 

ABSTRACT 
One of the local beauty product brands in Indonesia is Scarlett Whitening. Scarlett 

Whitening is a brand originating from Indonesia which was founded in 2017. One of the 
influences of this beauty brand is one of the consumer purchasing decisions because the price 

and quality provided are in accordance with the needs of consumers in Indonesia, especially 
in Bali. Based on the results of observations and interviews regarding Purchasing Decisions, 

there are Brand Ambassadors, Brand Image and Perceived Prices which are factors in 
purchasing decisions for scarlett whitening products in Bali. The research location is about 

one of the beauty products, namely Scarlett Whitening. The sampling technique used was 
purposive sampling with a sample of 140 respondents taken from consumers in Bali who had 

purchased Scarlett Whitening. The data analysis technique used is instrument pilot test, validity 
and reliability test, classic assumption test (normality, multicollinearity and 

heteroscedasticity), multiple linear regression analysis, F test (F-test), coefficient of 
determination test (R2), and t test (t-test). The results of the study show that Brand Ambassador, 

Brand Image and Perceived Price simultaneously have a significant effect on Purchase 
Decision. Meanwhile, partially, has a positive effect on purchasing decisions 

Keywords: Purchase Decision, Brand Ambassador, Brand Image, Perceived Price 
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I. PENDAHULUAN 

Teknologi terus berkembang secara pesat 

pada era globalisasi dan mempengaruhi 
gaya hidup manusia dalam segala aspek 

kehidupan. Segala keperluan manusia 
semakin dipermudah dengan adanya 

internet. Pesatnya perkembangan teknologi 
ponsel yang dulu hanya dapat digunakan 

untuk menelepon atau SMS sudah 
berkembang menjadi ponsel pintar yang 

dapat digunakan untuk mengakses internet 
dengan mudah. Kemajuan teknologi 

tersebut juga memudahkan para pengusaha 
untuk melakukan pemasaran. Pemasaran 

merupakan salah satu dari kegiatan-
kegiatan pokok yang dilakukan oleh para 

pengusaha dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, 

untuk berkembang dan untuk mendapatkan 
laba. Dalam melalukan pemasaran ada hal 

penting yang pengusaha perlu perhatikan 
yaitu perilaku konsumen, seperti 

memahami kebutuhan konsumen, 
keinginan, selera, dan proses keputusan 

penggunaan konsumen, dari perilaku 
konsumen tradisional sampai yang sudah 

maju dengan memanfaatkan teknologi 
digital.  

Produk perawatan kulit (skincare) telah 
berkembang pesat seiring dengan 

perkembangan zaman yang membuat gaya 
hidup manusia juga terus mengalami 

perkembangan. Melakukan perawatan kulit 
merupakan hal yang sangat awam 

dilakukan baik oleh perempuan maupun 
laki-laki, hal ini merupakan peluang besar 

bagi perusahaan kecantikan namun juga 
menimbulkan ancaman karena munculnya 

banyak pesaing. Salah satu brand produk 
kecantikan lokal di Indonesia yaitu Scarlett 

Whitening. Scarlett Whitening merupakan 
brand yang berasal dari Indonesia yang 

berdiri pada tahun 2017. Produk yang 
ditawarkan Scarlett yaitu produk 

kecantikkan (skincare). Scarlett Whitening 
banyak diminati oleh konsumen karena 

harganya yang cukup terjangkau, selain itu 
Scarlett Whitening juga sudah memiliki 

nomor BPOM dan review-review 

terpercaya yang dapat meyakinkan 
konsumen untuk membeli produk Scarlett 

Whitening. 

Tabel 1 

Data Penjualan Skincare di Shopee 

No Brand (merek) Penjualan 

1 Wardah 866.741 

2 Vaselin 495.664 

3 Somethinc 475.509 

4 
Scarlett 

Whitening 
315.100 

5 
Love Beauty & 
Planet 

194.514 

Data: Shopee, Juni 2022 

Berdasarkan data di atas dapat dilihat 

bahwa penjualan body care Scarlett 
Whitening pada e-commerce Shopee lebih 

rendah dari pesaingnya, dimana penjualan 
terbanyak diperoleh oleh Wardah dengan 

penjualan sebesar 866.741, di peringkat 
kedua ada Vaselin  dengan penjualan 

sebesar 495.664, di peringkat ketiga yaitu 
Somethinc dengan 475.509 penjualan, 

sedangkan Scarlett Whitening berada pada 
peringkat ke empat dengan penjualan 

315.100 dan di peringkat terakhir Love 
Beauty & Planet dengan penjulan 194.514. 

Dari data di atas penjualan produk skincare 
care Scarlett Whitening berapa pada 

peringkat empat pada e-commerce shopee 
dan dapat dilihat bahwa penjualan produk 

skin care Scarlett Whitening masih lebih 
rendah dibandingkan dengan pesaingnya. 

Untuk mengetahui alasan dari konsumen 
terhadap keputusan pembelian khususnya 

di daerah Bali, peneliti juga telah 
melakukan wawancara kepada beberapa 

konsumen Scarlett Whitening di Bali. Latar 
belakang wawancara ini adalah untuk 

mengetahui tentang keputusan pembelian 
konsumen Scarlett Whitening di Bali. Dari 

ketiga variabel independen yaitu brand 
ambassador, brand image dan persepsi 

harga setiap variabelnya dimaknai dengan 
satu pertanyaan untuk setiap variabel 

independen yang ditujukan kepada 
konsumen. Hasil dari wawancara 10 
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narasumber, jawaban terhadap pertanyaan 
dari variabel brand ambassador “apakah 

brand ambassador mempengaruhi anda 
dalam membeli produk Scarlett 

Whitening?” 8 diantaranya menyatakan 
bahwa brand ambassador Scarlett 

Whitening Song joong-ki dan Twice tidak 
mempengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli produk Scralett Whitening 
sedangkan 2 lainnya dipengaruhi oleh 

adanya brand ambassador. Hasil dari 
wawancara terhadap pertanyaan dari 

variabel brand image “apakah menurut 
anda Scarlett Whitening memiliki 

image/citra yang baik sehingga membuat 
ada melakukan pembelian?” 5 dari 10 orang 

menyatakan bahwa Scarlett Whitening 
memiliki image yang baik beberapa alasan 

yang diberikan yaitu seperti Scarlett 
Whitening telah memiliki BPOM, dapat 

memberikan manfaat memutihkan kulit dan 
mudah di dapat, sedangkan 5 lainnya 

menyatakan bahwa brand image dari 
Scarlett Whitening kurang baik dengan 

alasan tidak mendapatkan manfaat yang 
diharapkan dari produk dan adanya produk 

KW. Hasil dari wawancara terhadap 
pertanyaan dari variabel persepsi harga 

“apakah harga yang ditawarkan Scarlett 
Whitening mempengaruhi anda dalam 

membeli produk Scarlett Whitening?’ 6 
dari 10 orang menyatakan bahwa harga 

yang ditawarkan Scarlett Whitening 
mempengaruhi keputusan pembelian 

dengan alasan harga yang ditawarkan 
cukup tinggi dan 4 orang lainnya 

menyatakan hal yang sebaliknya. 
Brand ambassador adalah seseorang 

atau grup yang memiliki passion terhadap 
brand, mau memperkenalkannya, dan 

memberikan informasi mengenai brand 
untuk mempromosikan suatu brand baik 

dalam bentuk produk maupun jasa. 
Menurut Fasha, dkk (2022) brand 

ambassador diharapkan dapat menjadi 
pengiklan sekaligus juru bicara yang 

membantu dalam mencerminkan suatu 
merek dibenak konsumen, sehingga dapat 

memberikan rasa tertarik pada konsumen 
dan akhirnya konsumen melakukan 

pembelian. Bagi sebuah perusahaan, 
penggunaan Brand Ambassador bertujuan 

untuk mempengaruhi konsumen dalam 
membeli produk. 

Selain itu yang bisa mempengaruhi 
keputusan pembelian yaitu brand image, 

yang berperan penting saat penentuan 
keputusan pembelian. Brand image 

merupakan pemahaman konsumen 
terhadap merek secara keseluruhan. Brand 

image mempengaruhi kepercayaan 
konsumen terhadap merek tertentu serta 

bagaimana konsumen memandang suatu 
merek. Menurut Sinaga dan Pramanda 

(2018) brand merupakan suatu tanda, logo, 
atau nama perusahaan yang 

menggambarkan ciri khas dari perusahaan 
tersebut untuk membedakan dengan 

perusahaan lain. citra merek yang baik akan 
mendorong, meningkatkan penjualan dan 

citra perusahaan dan citra  merek dapat  
dianggap  sebagai  semacam  apa  yang  

dipikirkan  konsumen  ketika  mereka 
mengingat merek tertentu. 

Persepsi harga adalah sejumlah nilai 
yang dipertukarkan untuk memperoleh 

suatu produk bagi konsumen yang sensitif 
biasanya harga murah adalah sumber 

kepuasan yang penting karena mereka akan 
mendapatkan value for money yang tinggi 

(Prabowo, 2018). Harga adalah salah satu 
faktor utama konsumen dalam 

mempertimbangkan keputusan 
pembeliannya. Harga suatu produk sangat 

signifikan dalam pemberian value pada 
konsumen untuk membeli suatu produk 

atau jasa. Harga dapat menimbulkan 
persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk atau jasa yang diberikan, semakin 
tinggi harga yang diberikan oleh 

perusahaan maka semakin tinggi pula 
persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk atau jasa yang akan didapatkan oleh 
para konsumen tersebut. 

Menurut dan Mandagie (2021) 
keputusan pembelian merupakan tahap 

dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli dimana konsumen benar-benar 

akan membeli produk yang telah 
ditentukannya. Keputusan pembelian 
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adalah tindakan atau keputusan untuk 
melakukan pembelian atas suatu produk 

dari berbagai alternatif produk yang ada. 
Kemajuan teknologi membuat konsumen 

mudah mendapatkan informasi tentang 
suatu produk yang membuat konsumen 

mengevaluasi dan mempertimbangkan 
beberapa faktor yang ada untuk 

menentukan sebuah keputusan dalam 
menentukan keputusan akhir berupa sebuah 

pembelian. 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Brand Ambassador 

Menurut Giffari, dkk (2020) pengertian 
brand ambassador merupakan seseorang 

yang terkenal yang dipilih dan 
dipergunakan oleh perusahaan untuk 

memberikan pengaruh kepada konsumen 
agar menggunakan dan mengkonsumsi 

produk dari perusahaan tersebut. Brand 
ambassador yaitu seseorang yang 

mempunyai passion terhadap brand dan 
dapat mempengaruhi serta mengajak 

konsumen untuk membeli atau 
menggunakan suatu produk. Brand 

ambassador merupakan strategi 
komunikasi yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menyampaikan identitas 
dan citra produknya kepada publik dengan 

harapan mampu menaikkan penjualan 
produk. 

2.2 Brand Image 
Menurut Kotler & Keller (2016:330) 

brand image menggambarkan sifat 
ekstrinsik dari suatu produk atau jasa 

termasuk cara dimana merek berusaha 
memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial 

pelanggan. Wardani, dkk (2020) brand 
image bisa dikatakan sebagai sebuah 

identitas bagi perusahaan di mata 
konsumennya, sebuah perusahaan harus 

memiliki citra berbeda dengan pesaingnya 
terutama jika berada dibidang yang sama. 

Brand image merupakan apa yang orang-
orang pikirkan dan rasakan ketika mereka 

mendengar atau melihat suatu brand yang 
membuat brand tersebut berbeda dengan 

produk lain yang ditawarkan oleh pesaing. 
2.3 Persepsi Harga 

Menurut Maino, dkk (2022) persepsi 
harga menjadi sebuah penilaian konsumen 

tentang perbandingan besarnya 
pengorbanan dengan apa yang akan 

didapatkan dari produk dan jasa. Persepsi 
harga merupakan penilaian konsumen dan 

bentuk emosional yang terasosiasi 
mengenai apakah harga yang ditawarkan 

oleh penjual dan harga yang dibandingkan 
dengan pihak lain masuk diakal, dapat 

diterima atau dapat dipertimbangkan. 
Persepsi harga merupakan salah satu faktor 

yang harus dikendalikan secara serasi dan 
selaras dengan tujuan yang ingin dicapai 

oleh perusahaan. 
2.4 Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2018) keputusan 
pembelian adalah suatu proses pengenalan 

masalah oleh konsumen yang dilanjutkan 
dengan pencarian informasi mengenai 

produk atau merek tertentu yang dianggap 
dapat menyelesaikan masalahnya dan 

mengevaluasinya terlebih dahulu yang 
kemudian mengarah pada keputusan 

pembelian. keputusan pembelian adalah 
tahap pra-pembelian yang mencangkup 

semua aktivitas konsumen yang terjadi 
sebelum terjadinya transaksi pembelian dan 

pemakaian produk. 
 

III. KERANGKA KONSEPTUAL 

DAN HIPOTESIS 

Berdasarkan uraian teori diatas maa 
dibuat secara skematis kerangka konsep 

penelitian yang ditunjukkan pada gambar 1. 
Gambar 1. 

Model Penelitian 

Sumber: Hasil Pemikir Peneliti 

Hipotesis: 
H1: Brand ambassador berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk 
Scarlett Whitening di Bali. 
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H2: Brand image berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian produk 

Scarlett Whitening di Bali. 
H3: Persepsi harga berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk 
Scarlett Whitening di Bali 

 
IV. METODE PENELITIAN 

Lokasi penelitian yang dipilih oleh 
peneliti yaitu Provinsi Bali dengan objek 

penelitian brand ambassador (X1), brand 
image (X2), dan persepsi harga (X3) 

terhadap keputusan pembelian (Y) produk 
Scarllet Whitening di Kota Denpasar. 

Populasi penelitian ini adalah adalah 
konsumen Scarlett Whitening yang berada 

di Provinsi Bali dimana jumlah populasinya 
tidak diketahui secara pasti. Teknik 

sampling yang digunakan adalah 
Nonprobability sampling dengan sampel 

yang digunakan adalah 140 responden yang 
diambil konsumen Scarlett Whitening yang 

berada di Provinsi Bali. Teknik analisis data 
yang digunakan adalah uji instrument pilot 

test, uji validitas dan reabilitas, uji asumsi 
klasik (normalitas, multikolinieritas dan 

heteroskedastisitas), analisis regresi linier 
berganda, uji F (F-test), uji koefisien 

determinasi (R2), dan uji t (t-test). 
 

V. HASIL DAN PEMBAHASAN 

5.1 Uji Instrumen Penelitian 

1) Hasil Uji Coba Pilot Test 

Tabel 2. 

Hasil Uji Pilot Test Brand Ambassador 

Berdasarkan hasil uji pilot test yang 

ditunjukan pada tabel 2. , dimana variabel 
BrandAmbassador memiliki 4 pernyataan 

dengan skala nilai komponen 0,679 – 0,834. 
Hasil Cronbach's Alpha dari Brand 

Ambassador memiliki nilai sebesar 0,692 

lebih dari 0,60 sehingga hasil tersebut 
menunjukan dimensi yang ada reliabel. 

Tabel 3. 

Hasil Uji Pilot Test Bramd Image 

Berdasarkan hasil uji pilot test yang 
ditunjukan pada tabel 3. , dimana variabel 

Brand Image memiliki 3 pernyataan dengan 
skala nilai komponen 0,775 – 0,837. Hasil 

Cronbach's Alpha dari Brand Image 
memiliki nilai sebesar 0,711 lebih dari 0,60 

sehingga hasil tersebut menunjukan 
dimensi yang ada reliabel. 

Tabel 4. 

Hasil Uji Pilot Test Persepsi Harga 

Berdasarkan hasil uji pilot test yang 

ditunjukan pada tabel 4. , dimana variabel 
Persepsi Harga memiliki 4 pernyataan 

dengan skala nilai komponen 0,730 – 0,845. 
Hasil Cronbach's Alpha dari Persepsi 

Harga memiliki nilai sebesar 0,802 lebih 
dari 0,60 sehingga hasil tersebut 

menunjukan dimensi yang ada reliabel. 
Tabel 5. 

Hasil Uji Pilot Test Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil uji pilot test yang 

ditunjukan pada tabel 5. , dimana variabel 
Keputusan Pembelian memiliki 3 

pernyataan dengan skala nilai komponen 
0,774 – 0,900. Hasil Cronbach's Alpha dari 

Keputusan Pembelian memiliki nilai 
sebesar 0,771 lebih dari 0,60 sehingga hasil 
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tersebut menunjukan dimensi yang ada 
reliabel. 

5.2 Hasil Uji Post Test 

a. Hasil Uji Validitas Instrumen 

Tabel 6. 

Rekapitulasi Hasil Uji Validitas 

Berdasarkan tabel 6. di atas dapat dilihat 
semua nilai r-hitung lebih dari r-batas yakni 

0,30. Maka dari itu semua butir dalam 
setiap variabel dinyatakan valid. 

b. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 
Tabel 7. 

Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas 

Hasil uji reliabilitas yang disajikan 
dalam Tabel 7. menunjukkan bahwa 

seluruh instrumen penelitian memiliki 
koefisien Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60. 

Jadi dapat dinyatakan bahwa seluruh 
variabel telah memenuhi syarat reliabilitas 

atau kehandalan sehingga dapat digunakan 
untuk melakukan penelitian. 

c. Deskripsi Karakteristik Responden 
Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian, 
menunjukkan bahwa jumlah responden 

sebanyak 140 orang dengan 34 orang pria 
dan 106 orang wanita. Responden ini 

sebagian besar merupakan wanita sebagai 
pelanggan/konsumen yang menggunakan 

Produk Scarlett Whitening di Bali. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa responden 

terbanyak ditunjukkan oleh responden yang 
berdomisili di Kota Denpasar sebanyak 30 

orang dengan persentase 21,4%. 
Selanjutnya diikuti dengan responden 

terbanyak yang berdomisili di Buleleng 
sebanyak 21 orang dengan persentase 15%. 

Domisili selanjutnya yaitu responden yang 
berdomisili di Badung dengan persentase 

14,3% sebanyak 20 orang. Responden yang 
memiliki jumlah yang sama berada di 

Domisili Gianyar dan Karangasem 
sebanyak 16 orang dengan persentase 

masing-masing 11,4%. Responden yang 
berdomisili di Tabanan sebanyak 14 orang 

dengan persentase 10%. Hasil pada tabel 
menunjukkan data terendah responden 

berada di urutan Jembrana sebanyak 10 
orang dengan persentase 7,1%, selanjutnya 

responden yang berdomisili di Bangli 
sebanyak 7 orang dengan persentase 5% 

dan terendah pada responden yang 
berdomisili di Klungkung dengan 

persentase 4,3 sebanyak 6 orang. Hasil dari 
penelitian ini menunjukkan, responden 

terbanyak ditunjukkan pada usia 17 sampai 
25 Tahun dengan persentase tertinggi yaitu 

70,7% atau bisa dikatakan sebanyak 99 
orang . Sedangkan bagi responden dengan 

usia 16 sampai 34 Tahun sebanyak 18 orang 
dengan persentase 12,9%. Selanjutnya, 

responden dengan usia kurang dari 17 
Tahun sebanyak 13 orang dengan 

persentase 9,3%. Dan persentase terendah 
yaitu 7,1% ada pada usia >34 Tahun 

sebanyak 10 orang. Berdasarkan 
pengelompokan di atas, responden dengan 

tingkat pendidikan terbanyak ada pada 
SMA/SMK dengan jumlah persentase 

47,1% sebanyak 66 orang. Selain itu, 
responden dengan terbanyak selanjutnya 

yaitu pada tingkat pendidikan S1 sebanyak 
53 orang dengan persentase 37,9%. Untuk 

tingkat pendidikan Diploma menunjukkan 
hasil sebanyak 16 orang responden dengan 

persentase 11,4%. Sedangkan, persentase 
terendah ditunjukkan dengan Tingkat 

Variabel 
Cronbac

h’s 

Alpha 

N of 
Item

s 

ket 

Brand 
Ambassador 

0,608 4 
Reliab

el 

Brand 
Image 

0,792 3 
Reliab

el 

Persepsi 

Harga 
0,738 4 

Reliab

el 

Keputusan 

Pembelian 
0,788 3 

Reliab

el 
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Pendidikan S2 yaitu 3,6% sebanyak 5 
orang. Hasil menunjukkan bahwa 

responden terbanyak ada pada Pekerjaan 
Pelajar/Mahasiswa sebanyak 74 orang 

dengan persentase 52,9%. Responden 
dengan pekerjaan sebagai Pegawai Swasta 

sebanyak 38 orang dengan persentase 
27,1%. Selanjutnya responden dengan 

pekerjaan sebagai Pegawai Negeri 
sebanyak 15 orang dengan persentase 10,7. 

Dan responden terendah ditunjukkan oleh 
responden yang memiliki pekerjaan sebagai 

Wiraswasta yaitu sebanyak 13 orang 
dengan persentase sebanyak 9,3%.  

5.3 Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Hasil Uji Normalitas  

Tabel 8. 

Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan Tabel 8. dapat dilihat 
bahwa nilai Kolmogorov Sminarnov (K-S) 

sebesar 0,089, sedangkan nilai Asymp. Sig. 
(2-tailed) sebesar 0,082. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa model persamaan 
regresi tersebut bersanksi pajak normal 

karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih 
besar dari nilai alpha 0,05. 

2. Hasil Uji Multikolinieritas 
Tabel 9. 

Hasil Uji Multikolinieritas 

 

 
 

 
 

 
Berdasarkan Tabel 9. dapat dilihat 

bahwa nilai tolerance dan VIF dari variabel 
Brand Ambassador, Brand Image dan 

Persepsi Harga menunjukkan nilai 
tolerance untuk setiap variabel lebih besar 

dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10 
yang berarti model persamaan regresi bebas 

dari multikolinearitas. 
3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 10. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas  

Pada Tabel 10. dapat dilihat bahwa nilai 
signifikansi dari variabel variabel Brand 

Ambassador sebesar 0,501, Brand Image 
sebesar 0,548, dan Persepsi Harga sebesar 

0,186. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 
yang berarti tidak terdapat pengaruh antara 

variabel bebas terhadap absolute residual. 
Dengan demikian, model yang dibuat tidak 

mengandung gejala heteroskedastisitas. 
5.4 Hasil Uji Analisis Regresi Linier 

Berganda 

Tabel 11. 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier 

Berganda 

 

 

 

 

No Variabel Tolerance VIF 

1 Brand 
Ambassador 

0,639 1,565 

2 Brand 
Image 

0,454 2,202 

3 Keputusan 

Pembelian 
0,400 2,502 



Jurnal EMAS                                                        E-ISSN : 2774-3020 

1588 
Vol  4 Nomor 6 Juni 2023 
 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi seperti 

yang disajikan pada Tabel 11. maka dapat 
dibuat persamaan struktural sebagai 

berikut: 
Y = 1,380+ 0,176 X1 + 0,239 X2 + 0,289 

X3 
Hasil persamaan tersebut menunjukkan 

besar dan arah pengaruh masing-masing 
variabel bebas pada variabel terikat. 

Koefisien regresi yang bertanda positif 
berarti mempunyai pengaruh yang searah 

pada Keputusan Pembelian. Berdasarkan 
persamaan regresi linier berganda tersebut 

dapat dijelaskan koefisien-koefisiennya 
sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta diasumsikan bahwa 
tanpa ditambahkan variabel brand 

ambassador, brand image dan 
persepsi harga maka nilai keputusan 

pembelian bernilai 1,380 
b. Nilai koefisien Brand Ambassador 

(X1) bernilai positif 0,176 yang 
artinya apabila X1 (Brand 

Ambassador) mengalami 
peningkatan dengan asumsi Brand 

Image dan Persepsi Harga dianggap 
tetap maka Keputusan Pembelian 

akan meningkat. 
c. Nilai koefisien Brand Image (X2) 

bernilai positif 0,239 yang artinya 
apabila X2 (Brand Image) mengalami 

peningkatan dengan asumsi Brand 
Ambassador dan Persepsi Harga 

dianggap tetap maka Keputusan 
Pembelian akan meningkat. 

d. Nilai koefisien Persepsi Harga (X3) 
bernilai positif 0,289 yang artinya 

apabila X3 (Persepsi Harga) 
mengalami peningkatan dengan 

asumsi Brand Ambassador dan 
Brand Image dianggap tetap maka 

Keputusan Pembelian akan 
meningkat. 

 
 

 
 

 

5.5 Hasil Uji Statistik F (F-test) 

Tabel 12. 

Hasil Uji Statistik F (F-test) 

Berdasarkan tabel 12. perolehan uji F 

diperoleh nilai F hitung sejumlah 56,726 
serta sig sejumlah 0,000 (< 0,05). Dengan 

demikian Brand Ambassador, Brand Image 
dan Persepsi Harga simultan memberikan 

pengaruh signifikan pada Keputusan 
Pembelian pada Produk Scarlett Whitening 

di Bali. 
5.6 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 13. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R 

Square 

Adjust

ed R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

1 .746a .556 .546 .40742 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Brand 

Ambassador, Brand Image 

Berdasarkan Tabel 13. besarnya 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat yang ditunjukkan oleh nilai 
determinasi total (Adjused R Square) 

sebesar 0,546 mempunyai arti bahwa 
sebesar 54,6% variasi Keputusan 

Pembelian dipengaruhi oleh variasi Brand 
Ambassador, Brand Image dan Persepsi 

Harga sedangkan sisanya sebesar 45,4% 
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak 

dimasukkan ke dalam model. 
5.7 Hasil Uji t (t-test) 

Uji statistik t pada dasarnya dapat 
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 

variabel penjelas atau independen secara 
individual dalam menerangkan varians 

variabel dependen. Hasil uji t Brand 
Ambassador, Brand Image dan Persepsi 
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Harga terhadap Keputusan Pembelian pada 
tabel 11. menunjukkan bahwa: 

1) Pengaruh Brand Ambassador terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan 

nilai t-hitung sebesar 2,116 serta nilai 
signifikan sebesar 0,037 < 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa brand 
ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian pada Produk Scarlett 

Whitening, sehingga hipotesis pertama 
(H1) diterima. 

2) Pengaruh Brand Image terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan 

nilai t-hitung sebesar 2,653 serta nilai 
signifikan sebesar 0,009 < 0,05, maka 

dapat disimpulkan bahwa brand image 
berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada 
Produk Scarlett Whitening, sehingga 

hipotesis pertama (H2) diterima. 
3) Pengaruh Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian menunjukkan 
nilai t-hitung sebesar 3,243 serta nilai 

signifikan sebesar 0,002 < 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa persepsi 

harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Produk Scarlett 
Whitening, sehingga hipotesis pertama 

(H3) diterima. 
Pengaruh Brand Ambassador terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa 

pengaruh Brand Ambassador terhadap 
Keputusan Pembelian, menunjukkan 

bahwa Brand Ambassador berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Whitening di 
Bali, yang ditunjukkan dengan nilai 

Unstandardized Coefficients Beta sebesar 
0,176 dengan nilai standar error sebesar 

0,083, nilai dari Standardized Coefficients 
Beta sebesar 0,176 dengan arah koefisien 

regresi t-hitung positif sebesar 2,116 dan 
nilai signifikannya sebesar 0,037 atau lebih 

kecil dari α (0,05), sehingga Hipotesis 

pertama (H1) diterima. Hal ini dikarenakan 

Scarlett Whitening menggunakan public 
figure yang terkenal dan memiliki prestasi 

sebagai brand ambassador produknya. 
Menurut Mudianto (2016), bahwa selebriti 

dipercayai sebagai salah satu faktor 
pendukung dari sisi psikologis yang mampu 

mempengaruhi sikap dan keyakinan 
konsumen pada produk tersebut. Dari 

pengertian tersebut dapat disimpulkan 
bahwa dengan perusahaan menggunakan 

brand ambassador dalam memasarkan 
produk atau jasa dapat mempengaruhi sikap 

dan keyakinan kosumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian.  

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Sterie,dkk (2019), dan 

Suparwi & Fitriyanti (2020) yang 
menunjukkan hasil bahwa Brand 

Ambassador berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. Berbeda dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Fauzana & Budiman (2021), Faradasya 

&Trianasari, serta Amin & Yanti (2021) 
dengan hasil penelitian bahwa Brand 

Ambassador tidak berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. 

Pengaruh Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa 
pengaruh Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian, menunjukkan bahwa Brand 
Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Scarlett Whitening di Bali, yang 

ditunjukkan dengan nilai Unstandardized 
Coefficients Beta sebesar 0,239 dengan 

nilai standar error sebesar 0,090 nilai dari 
Standardized Coefficients Beta sebesar 

0,235 dengan arah koefisien regresi t-
hitung positif sebesar 2,653 dan nilai 

signifikannya sebesar 0,009 atau lebih kecil 
dari α (0,05), sehingga Hipotesis pertama 

(H2) diterima. Hal ini dikarenakan brand 
image dari produk Scarlett Whitening telah 

banyak memiliki kepercayaan atas kualitas 
dan mutu yang diberikan di setiap varian 

produknya. Dan dalam hal ini, masyarakat 
tentunya akan percaya pada sebuah brand 

apabila sudah mengenal kualitas produk 
dalam jangka waktu yang panjang.  

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh dilakukan Fauzana & 
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Budiman (2021), Faradasya &Trianasari 
(2021), dengan hasil penelitian bahwa 

Brand Image berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian. Sedangkan berbeda 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Hariyanto & Wijaya (2022) yang 

menyatakan bahwa Brand Image 
berpengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil Penelitian menunjukkan bahwa 

pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Keputusan Pembelian, menunjukkan 

bahwa Persepsi Harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Whitening di 
Bali, yang ditunjukkan dengan nilai 

Unstandardized Coefficients Beta sebesar 
0,289 dengan nilai standar error sebesar 

0,089 nilai dari Standardized Coefficients 
Beta sebesar 0,290 dengan arah koefisien 

regresi t-hitung positif sebesar 3,243 dan 
nilai signifikannya sebesar 0,002 atau lebih 

kecil dari α (0,05), sehingga Hipotesis 

pertama (H3) diterima. Hal ini dikarenakan 

persepsi harga merupakan salah satu faktor 
keputusan pembelian konsumen. 

Pertimbangan konsumen atas keputusan 
pembeliannya cendrung akan melihat 

apakah harga yng ditawarkan sesuai dengan 
kualitas yang didapatkan, sehingga semakin 

tinggi nilai persepsi konsumen terhadap 
harga, maka akan semakin kuat dorongan 

konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian. Persepsi harga merupakan 

variabel dominan yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian dalam 

penelitian ini, hal tersebut dikarenkan 
variabel persepsi harga memiliki nilai t-

hitung yang lebih besar daripada variabel 
independen lainnya. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Umat & Hayuningtias 

(2022), Kambey, dkk (2022), dan Qiana & 
Lego (2021) yang menyatakan bahwa 

Persepsi Harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian.Sedangkan berbeda dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Yuliana & Maskur (2022) dan Mendur, dkk 
(2021) dengan hasil penelitian bahwa 

Persepsi Harga tidak berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian.  

 
VI. PENUTUP 

Simpulan 

1) Brand ambassador berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Nilai positif menunjukkan 

arah korelasi yang searah. Yang berarti  
apabila Brand Ambassador meningkat, 

maka keputusan pembelian juga akan 
meningkat. Hal ini dikarenakan brand 

ambassador dapat mempengaruhi sikap 
dan keyakinan konsumen untuk dalam 

pengambilan keputusan Produk Scarlett 
Whitening di Bali. 

2) Brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Nilai positif menunjukkan 
arah korelasi yang searah. Yang berarti 

bahwa apabila brand image meningkat, 
maka keputusan pembelian akan 

meningkat. Hal ini dikarenakan brand 
image  dari produk Scarlett Whitening 

telah banyak memiliki kepercayaan dari 
masyarakat atas kualitas dan mutu yang 

diberikan di setiap varian produknya 
3) Persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Nilai positif menunjukkan 

arah korelasi yang searah. Yang berarti 
Semakin tinggi nilai persepsi konsumen 

terhadap harga, maka akan semakin 
kuat dorongan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. 
Saran 

1. Bagi perusahaan 
Berdasarkan hasil penelitian ini, 

menunjukkan bahwa adanya indikator 
terendah pada masing-masing variabel 

independen yang diteliti yakni: 
a. Variabel Independen Brand 

Ambassador memiliki indikator 
terendah dengan rata-rata skor 

4,41 yaitu terdapat popularitas 
Brand Ambassador yang dipilih 

Scarlett Whitening sangat tinggi. 
Sehingga perusahaan diharapkan 
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dapat memperhatikan indikator 
terendah dari variabel brand 

ambassador tersebut dengan lebih 
meningkatkan pemasaran melalui 

brand ambassador terkemuka 
yang tentunya lebih menarik, guna 

mempertahankan keputusan 
pembelian produk Scarlett 

Whitening di Bali. 
b. Variabel Independen Brand 

Image memiliki indikator 
terendah dengan rata-rata skor 

4,41 yaitu menggunakan produk 
Scarlett Whitening membuat saya 

merasa lebih percaya diri. 
Perusahaan harus meningkatkan 

kualitas produknya menjadi lebih 
baik dengan inovasi terbaru serta 

aman untuk digunakan, sehingga 
dengan diperhatikannya respon 

dari konsumen perusahaan 
nantinya dapat menghasilkan 

produk yang lebih baik serta dapat 
mempertahankan atau 

meningkatkan keputusan 
pembelian produk Scarlett 

Whitening di Bali. 
c. Variabel Independen Persepsi 

Harga memiliki indikator 
terendah dengan rata-rata skor 

4,36 yaitu saya merasa produk 
Scarlett Whitening terjangkau. 

Perusahaan perlu untuk 
mengevaluasi harga jual 

produknya agar sesuai dengan 
manfaat yang diberikan, dengan 

sedikit penurunan harga jual akan 
berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dari konsumen. 
Sehingga nantinya perusahaan 

dapat terus menjaga 
keberlangsungan produk dan juga 

perusahaan. 
d. Variabel dominan merupakan 

variabel independen yang paling 
berpengaruh terhadap variabel 

dependen dan dalam penelitian ini 
variabel persepsi harga 

merupakan yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian sebagai variabel 
dependen. Hal ini dapat dilihat 

dari nilai t-hitung sebesar 3,243 
yang merupakan nilai terbesar dari 

variabel independen lainnya. 
2. Bagi Peneliti 

Berdasarkan hasil nilai koefisien 
determinasi menunjukkan bahwa variabel 

independen pada penelitian ini memiliki 
pengaruh sebesar 54,6% sedangkan sisanya 

sebesar 45,4% dijelaskan oleh variabel lain. 
Sehingga peneliti selanjutnya bisa 

mengganti variabel independen independen 
dengan variabel lainnya seperti Kualitas 

Produk, Kualitas layanan, dan Promosi.  
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