
    

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, BRAND AWARENESS 

DAN LIFESTYLE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK KECANTIKAN SCARLETT WHITENING DI KOTA 

BANDA ACEH 

 

 

SKRIPSI 

 

 
Diajukan untuk Melengkapi Tugas-tugas dan  

Memenuhi Syarat Guna Memperoleh  

Gelar sarjana Ekonomi 

 

 

 

Oleh 

 

Nurul Annisa 

NPM: 2002120118 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

FAKULTAS EKONOMI 

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH ACEH 

BANDA ACEH 

2024 



 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

  



    

i 
 

KATA PENGANTAR 

 
 

Assalamu’alaikum Wr.Wb. 

 

Dengan mengucapkan puji dan syukur kehadirat Allah SWT, karena berkat 

rahmat dan karunia-Nya penulis dapat menyelesaikan skripsi yang berjudul 

“Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Awareness dan Lifestyle Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 

Aceh”. 

 Skripsi ini merupakan salah satu syarat untuk menyelesaikan Program 

Pendidikan Sarjana Satu (S1) pada Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen di 

Universitas Muhammadiyah Aceh, Banda Aceh. 

 Keberhasilan penulis dalam menyelesaikan skripsi ini tidak terlepas dari 

bimbingan, pengarahan, dan dukungan dari berbagai pihak yang dengan ketulusan, 

kasih sayang, dan pengorbanannya memberikan bantuan kepada penulis. Oleh karena 

itu, pada kesempatan ini penulis ingin menyampaikan rasa terimakasih yang sebesar- 

besarnya kepada : 

1. Bapak Drs. Tarmizi Gadeng, S.E.,M.Si.,M.M. selaku Dekan Fakultas Ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Aceh. 

2. Ibu Dr. Tuwisna., SE., MM selaku Ketua Jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh. 

3. Ibu Suryani Murad, SE, M.Si selaku Ketua Laboratorium Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh. 

4. Ibu Dr. Tuwisna., SE., MM selaku dosen pembimbing pertama yang telah 

memberikan dorongan dan arahan dari merencanakan hingga selesainya 

penelitian ini. 



 

ii 
 

5. Ibu Suryani Murad, SE, M.Si selaku dosen pembimbing kedua yang telah 

memberikan dorongan dan arahan dari merencanakan hingga selesainya 

penelitian ini. 

6. Dosen, staf pengantar dan karyawan di Universitas Muhammadiyah Aceh. 

7. Almarhum ayahanda, Ibunda, dan seluruh keluargaku yang telah memberikan 

doa, kasih sayang, perhatian dan pengorbanan moral dan material yang tidak 

terkira. 

8. Candra Hardinata, yang telah menemani selama proses pengerjaan skripsi ini. 

Terima kasih telah meluangkan waktu, tenaga, pikiran dan materi demi 

kelancaran skripsi ini. 

9. Sara Surayya, Amiratul Azizah dan Dek Via yang telah memberikan dukungan 

dan semangat dalam menyelesaikan skripsi ini. 

 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari sempurna, oleh karena itu 

kritik dan saran yang bersifat membangun dari pembaca akan penulis terima dengan 

senang hati. Akhirnya penulis berharap semoga skripsi ini dapat bermanfaat bagi kita 

semua. Aamiin. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

      Banda Aceh, 25 Juni 2024 

        

       Penulis 

 

  



 

iii 
 

DAFTAR ISI 

KATA PENGANTAR .........................................................................................  i 

DAFTAR ISI ........................................................................................................  iii 

DAFTAR TABEL ...............................................................................................  vi 

DAFTAR GAMBAR ...........................................................................................  vii 

DAFTAR LAMPIRAN .......................................................................................  viii 

ABSTRAK ...........................................................................................................  ix 

ABSTRACT ..........................................................................................................  x 

 

BAB I      PENDAHULUAN ...............................................................................  1 

1.1  Latar Belakang Penelitian..............................................................  1 

1.2  Rumusan Masalah Penelitian ........................................................  4 

1.3  Tujuan Penelitian ...........................................................................  5 

1.4  Manfaat Penelitian .........................................................................  5 

1.5  Ruang Lingkup Penelitian .............................................................  6 

 

BAB II    KAJIAN KEPUSTAKAAN ...............................................................  7 

 2.1  Landasan Teoritis ..........................................................................  7 

2.1.1 Keputusan Pembelian ...........................................................  7 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian ............................  7 

2.1.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 

            Pembelian .................................................................  8 

2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian ...............................  10 

2.1.2  Celebrity Endorser ..............................................................  12 

2.1.2.1 Pengertian Celebrity Endorser .................................  12 

2.1.2.2 Faktor-Faktor Pemilihan Celebrity  

 Endorser ...................................................................  13 

2.1.2.3 Indikator Celebrity Endorser ...................................  15 

2.1.3 Brand Awareness ..................................................................  16 

2.1.3.1 Pengertian Brand Awareness ...................................  16 

2.1.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand 

 Awareness ................................................................  17 

2.1.3.3 Tingkatan Brand Awareness ....................................  18 

2.1.3.4 Indikator Brand Awareness .....................................  20 

2.1.4 Lifestyle ................................................................................  21 

2.1.4.1 Pengertian Lifestyle ..................................................  21 

2.1.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi  

 Lifestyle ....................................................................  22 

2.1.4.3 Indikator Lifestyle ....................................................  25 

 2.2  Penelitian Sebelumnya ..................................................................  26 

 2.3  Kerangka Pemikiran ......................................................................  32 

2.3.1 Hubungan Variabel Celebrity Endorser dengan 

Keputusan Pembelian ..........................................................  32 

2.3.2 Hubungan Variabel Brand Awareness dengan 

Keputusan Pembelian ..........................................................  33 



 

iv 
 

2.3.3 Hubungan Variabel Lifestyle dengan Keputusan 

Pembelian .............................................................................  33 

 2.4  Hipotesis ........................................................................................  34 

                  

BAB III   METODE PENELITIAN ..................................................................  36 

 3.1  Desain Penelitian ...........................................................................  36 

3.1.1 Tujuan Penelitian ..................................................................  36 

3.1.2 Jenis Penelitian .....................................................................  36 

3.1.3 Horizon Waktu .....................................................................  36 

3.1.4 Unit Analisis .........................................................................  37 

 3.2  Populasi dan Sampel Penelitian ....................................................  38 

 3.3  Sumber dan Teknik Pengumpulan Data ........................................  39 

 3.4  Definisi Operasional Variabel .......................................................  39 

 3.5  Teknik Analisis Data .....................................................................  40 

3.6  Pengujian Data...............................................................................  41 

3.6.1 Uji Validitas .........................................................................  41 

3.6.2 Uji Reliabilitas ......................................................................  42 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik ................................................................  42 

 3.6.3.1 Uji Normalitas ..........................................................  43 

3.6.3.2 Uji Multikolinearitas ................................................  43 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas ............................................  43 

3.7  Pengujian Hipotesis .......................................................................  44 

3.7.1 Uji T .....................................................................................  44 

3.7.2 Uji F ......................................................................................  45 

 

BAB IV   HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ................................  46 

4.1 Gambaran Umum Scarlett ..............................................................  46 

4.2 Karakteristik Responden ................................................................  46 

4.3 Hasil Pengujian Data ......................................................................  48 

4.3.1 Pengujian Instrumen Uji Validitas .......................................  48 

4.3.2 Pengujian Instrumen Uji Reliabilitas ...................................  49 

4.3.3 Pengujian Asumsi Klasik Uji Normalitas ............................  50 

4.3.4 Pengujian Asumsi Klasik Uji Multikolinearitas ..................  51 

4.3.5 Pengujian Asumsi Klasik Uji Heteroskedastisitas ...............  52 

4.4 Analisis Deskriptif ..........................................................................  53 

4.4.1 Variabel Keputusan Pembelian ............................................  53 

4.4.2 Variabel Celebrity Endorser ................................................  54 

4.4.3 Variabel Brand Awareness ..................................................  55 

4.4.4 Variabel Lifestyle .................................................................  56 

4.5 Pembahasan ....................................................................................  57 

4.5.1 Analisis Data Regresi ...........................................................  57 

4.5.2 Uji Parsial (Uji T) ................................................................  59 

4.5.3 Uji Simultan (Uji F) .............................................................  61 

 

BAB V    KESIMPULAN DAN SARAN ..........................................................  64 

5.1 Kesimpulan .....................................................................................  64 

5.2 Saran ...............................................................................................  65 

 



 

v 
 

DAFTAR PUSTAKA ..........................................................................................  66 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vi 
 

DAFTAR TABEL 

Tabel 2.1    Penelitian Sebelumnya .......................................................................  29 

Tabel 3.1    Horizon Waktu ...................................................................................  37 

Tabel 3.2    Bobot Nilai Angket ............................................................................  37 

Tabel 3.3    Definisi Operasional Variabel ...........................................................  39 

Tabel 4.1    Karakteristik Responden ....................................................................  47 

Tabel 4.2    Hasil Uji Validitas .............................................................................  49 

Tabel 4.3    Uji Reliabilitas Variabel Penelitian (Alpha) ......................................  50 

Tabel 4.4    Hasil Uji Multikolinearitas ................................................................  51 

Tabel 4.5    Penjelasan Responden Terhadap  

                   Variabel Keputusan Pembelian ..........................................................  53 

Tabel 4.6    Penjelasan Responden Terhadap  

                   Variabel Celebrity Endorser ..............................................................  54 

Tabel 4.7    Penjelasan Responden Terhadap  

                   Variabel Brand Awareness ................................................................  55 

Tabel 4.8    Penjelasan Responden Terhadap  

                   Variabel Lifestyle ...............................................................................  56 

Tabel 4.9    Pengaruh Variabel Bebas Terhadap  

                   Loyalitas Pelanggan ...........................................................................  57 

Tabel 4.10  Model Summary ................................................................................  59 

Tabel 4.11  Anova* ...............................................................................................  61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vii 
 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 2.1    Piramida Brand Awareness ............................................................  19 

Gambar 2.2    Kerangka Pemikiran .......................................................................  34 

Gambar 4.1    Hasil Uji Normalitas ......................................................................  51 

Gambar 4.2    Hasil Uji Heteroskedastisitas .........................................................  52 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

viii 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1    Kuesioner Penelitian .......................................................................   

Lampiran 2    Tabulasi Data ..................................................................................   

Lampiran 3    Frequency Karakteristik Responden ..............................................   

Lampiran 4    Frequency Keputusan Pembelian ...................................................   

Lampiran 5    Frequency Celebrity Endorser ........................................................  

Lampiran 6    Frequency Brand Awareness ..........................................................  

Lampiran 7    Frequency Lifestyle ........................................................................  

Lampiran 8    Reliability dan Validitas Keputusan Pembelian (Y) ......................  

Lampiran 9    Reliability dan Validitas Celebrity Endorser (X1) ..........................  

Lampiran 10  Reliability dan Validitas Brand Awareness (X2) ............................  

Lampiran 11  Reliability dan Validitas Lifestyle (X3) ..........................................  

Lampiran 12  Regression ......................................................................................  

 
PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, BRAND AWARENESS  DAN 

LIFESTYLE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

KECANTIKAN SCARLETT WHITENING DI KOTA BANDA ACEH 

 

 

NURUL ANNISA 

NPM: 2002120118 

 

 

Pembimbing I  : Dr. Tuwisna., SE., MM 

Pembimbing II : Suryani Murad, SE, M.Si 

 

ABSTRAK 

 

Persaingan yang ketat dalam industri kecantikan membuat para pelaku usaha terus 

berupaya berinovasi dan mengeluarkan produk-produk kecantikan dengan kualitas 

terbaik dan harga terjangkau. Salah satu bentuk keberhasilan strategi pemasaran suatu 

perusahaan dapat dilihat dari meningkatnya pembelian produk tersebut oleh 

konsumen. Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Celebrity 

Endorser, Brand Awareness dan Lifestyle terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode analisis regresi linear berganda. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pengguna produk scarlett whitening di kota banda aceh. Jumlah 

sampel yang digunakan sebanyak 96 responden. Pengambilan sampel menggunakan 

teknik purposive sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner. Hasil 

penelitian menunjukkan Celebrity Endorser berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian, Lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian serta berdasarkan pengujian secara simultan Celebrity Endorser, Brand 

Awareness dan Lifestyle berpengaruh secara parsial dan serentak terhadap keputusan 

pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening di kota Banda Aceh. 
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ABSTRACT 

 

Intense competition in the beauty industry makes business players continue to strive to 

innovate and produce beauty products with the best quality and affordable prices. One 

form of success in a company's marketing strategy can be seen from the increase in 

purchases of these products by consumers. The aim of this research is to analyze the 

influence of Celebrity Endorser, Brand Awareness and Lifestyle on purchasing 

decisions for Scarlett Whitening beauty products in the city of Banda Aceh. The 

method used in this research is multiple linear regression analysis method. The 

population in this study were users of Scarlett Whitening products in the city of Banda 

Aceh. The number of samples used was 96 respondents. Sampling used purposive 

sampling technique. Data was collected by distributing questionnaires. The research 

results show that Celebrity Endorser has a significant influence on purchasing 

decisions. Brand Awareness has a significant influence on purchasing decisions, 

Lifestyle has a significant influence on purchasing decisions and based on 

simultaneous Celebrity Endorser testing, Brand Awareness and Lifestyle have a 

partial and simultaneous influence on purchasing decisions for Scarlett Whitening 

beauty products in the city of Banda Aceh. 

 

Keywords: Celebrity Endorser, Brand Awareness, Lifestyle and Purchasing Decision.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
1.1. Latar Belakang Penelitian 

 

Memiliki penampilan cantik dan menarik merupakan impian setiap wanita 

agar dapat tampil lebih percaya diri. Saat ini penggunaan produk-produk kecantikan 

sudah menjadi kebutuhan dan gaya hidup bagi kaum wanita. Berdasarkan survey Zap 

Beauty Index pada tahun 2023 diketahui bahwa wanita Indonesia beranggapan, cantik 

adalah memiliki wajah yang bersih dan mulus serta bertubuh sehat dan bugar. Hasil 

survey menyatakan bahwa, 58,5% wanita Indonesia mengartikan cantik itu memiliki 

wajah yang bersih dan mulus, dan 55,8% wanita masih memprioritaskan untuk 

memiliki tubuh yang sehat dan bugar agar merasa cantik(Ristauli Hutagaol & Safrin, 

2022). 

Hal ini tentunya menjadi peluang usaha yang memunculkan banyak industri 

kosmetik di Indonesia. Persaingan yang ketat dalam  industri kosmetik membuat para 

pelaku usaha terus berupaya dan berinovasi mengeluarkan produk-produk kecantikan 

dengan kualitas terbaik dan harga terjangkau. Salah satu perusahaan kecantikan yang 

berhasil memasarkan produknya yaitu Scarlett Whitening. Scarlett Whitening 

merupakan produk kecantikan asal Indonesia kepunyaan artis Felicya Angelista yang 

berdiri pada tahun 2017. Produk Scarlett Whitening ini juga digadang-gadangkan 

dapat mencerahkan kulit secara instan. Hal ini diyakini oleh testimoni dari para  

Celebrity Endorser sehingga banyak konsumen yang tertarik untuk membeli produk 

ini. 

Beberapa artis yang pernah di endorse oleh Scarlett Whitening adalah, Sharena 

Delon, Zaskia Mecca, Tatjana Shapira dan masih banyak lagi. Sedangkan untuk non 
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artis ada Wendy Walters, Rachel Venya, Fujianti Utami dan lainnya. Kini Scarlett 

Whitening juga menggandeng selebriti luar negeri untuk mengiklankan produknya 

seperti aktor Song Joong Ki dan girlgroup TWICE yang berasal dari Korea.  

Penulis melakukan survei awal penelitian pada tanggal 16 Januari 2024 dengan 

jumlah responden sebanyak 20 orang di kota Banda Aceh. Penulis membagikan 

kusioner yang berisi pertanyaan dari empat variabel penelitian yaitu variabel celebrity 

endorser, brand awareness, lifestyle dan keputusan pembelian kepada responden.  

Berdasarkan hasil survei awal tersebut diketahui bahwa responden lebih 

banyak menjawab setuju terhadap produk scarlett whitening yang sesuai dengan 

testimoni/review dari selebgram Fujianti Utami. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen tertarik untuk membeli produk scarlett whitening karena dipengaruhi oleh 

celebrity endorser seperti Fujianti Utami yang saat ini sedang viral dan banyak di 

idolakan oleh kaum gen z khususnya wanita. Selanjutnya, diketahui bahwa responden 

lebih banyak menjawab setuju terhadap merek produk kecantikan scarlett whitening 

sudah familiar dan melekat di benak konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen lebih menyukai membeli produk yang sudah dikenal seperti scarlett 

whitening. Selanjutnya, diketahui bahwa responden lebih banyak menjawab setuju 

terhadap penggunaan produk scarlett whitening untuk merawat diri di waktu 

senggang. Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup konsumen yang senang merawat 

diri menggunakan produk scarlett whitening sudah menjadi aktivitas mereka di waktu 

senggang. Selanjutnya, diketahui bahwa responden lebih banyak menjawab setuju 

terhadap keputusan pembelian produk scarlett whitening karena memiliki banyak 

varian produk. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih senang membeli produk 

yang memiliki banyak varian seperti produk scarlett whitening sehingga konsumen 
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lebih mudah untuk memilih varian produk yang sesuai dan dibutuhkan oleh kulit 

mereka. 

Dari hasil survei awal yang peneliti lakukan dapat disimpulkan bahwa 

penggunaan celebrity endorser dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena, 

dengan adanya review dan promosi yang dilakukan oleh celebrity endorser membuat 

konsumen tertarik untuk mengenal produk ini. Semakin terkenalnya suatu produk 

maka akan menciptakan brand awareness dibenak konsumen. Selain itu gaya hidup 

atau lifestyle konsumen yang terus diperhatikan membuat produk yang diciptakan 

selalu sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen saat ini. 

Namun, di Kota Banda Aceh sendiri untuk pembelian produk scarlett 

whitening mengalami penurunan baik dari produk skincare maupun bodycare. 

Berdasarkan wawancara yang peneliti lakukan pada tiga toko kosmetik yang ada di 

kota Banda Aceh, diketahui bahwa jumlah penjualan pada toko Kotty Kosmetik 

mengalami penurunan penjualan terhitung sejak bulan Oktober sampai Desember 

2023. Total penjualan seluruh produk scarlett whitening pada tiga bulan  terakhir 

hanya mencapai 700 pcs saja. Pihak toko menyatakan penjualan produk scarlett 

mengalami penurunan yang sangat drastis dari yang sebelumnya bisa terjual sebanyak 

1000 pcs setiap bulan kini produk scarlett hanya mampu terjual  ratusan pcs saja. 

Toko kedua yang peneliti kunjungi adalah toko Natural Kosmetik, hal yang sama juga 

terjadi pada toko Natural kosmetik. Produk scarlett whitening juga mengalami 

penurunan penjualan. Total penjualan seluruh produk sacrlett whitening dari bulan 

Oktober sampai November yaitu sebanyak 600 pcs. Toko terakhir yang peneliti 

kunjungi adalah toko Hos Kosmetik. Berdasarkan wawancara yang peneliti lakukan 

oeh pihak toko, mereka juga menyatakan hal yang sama bahwa produk scarlett 
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whitening mengalami penurunan penjualan sejak tiga bulan terakhir. Seluruh produk 

scarlett whitening sejak tiga bulan terakhir hanya laku sebanyak 200 pcs saja. 

Adapun permasalahan yang menjadi fokus penulis adalah walaupun scarlett 

whitening telah menggunakan celebrity endorser dan menciptakan kesadaran merek 

atau brand awareness dan dengan adanya perubahan gaya hidup atau lifestyle 

masyarakat, namun penjualan produk scarllet di Kota Banda Aceh selama 3 bulan 

terakhir masih mengalami penurunan. 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti tertarik untuk mengkaji dan 

meneliti lebih lanjut dalam bentuk penelitian dengan judul “Pengaruh Celebrity 

Endorser, Brand Awareness dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh”. 

 

1.2. Rumusan Masalah Penelitian 

1. Bagaimana pengaruh Celebrity Endorser terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh ? 

2. Bagaimana pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh ? 

3. Bagaimana pengaruh Lifestyle terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh ? 

4. Bagaimana pengaruh Celebrity Endorser, Brand Awareness dan Lifestyle 

secara simultan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Scarlett 

Whitening di Kota Banda Aceh ? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh Celebrity Endorser 

terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota 

Banda Aceh 

2. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh Brand Awareness 

terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota 

Banda Aceh 

3. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh Lifestyle terhadap 

keputusan pembelian produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 

Aceh 

4. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh Celebrity Endorser, 

Brand Awareness dan Lifestyle secara simultan terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian menunjukkan manfaat dan pentingnya hasil penelitian bsgi 

pengembangan ilmu secara praktis maupun teoritis. Adapun manfaat dari penelitian 

ini, antara lain :  

1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelianproduk kecantikan Scarlett 

Whitening di Kota Banda Aceh bagi perusahaan terutama di bidang industri kosmetik. 

2. Manfaat Teoritis 
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Untuk menambah wawasan dan pengembangan ilmu pengetahuan mengenai 

tiga variabel yaitu Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Awareness dan Lifestyle 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 

Aceh dan sebagai referensi bagi penelitian berikutnya. 

 

1.5. Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini ditujukan kepada warga kota Banda Aceh yang pernah melihat 

iklan Scarlett Whitening, membeli produk Scarlett Whitening dan menggunakan 

produk Scarlett Whitening. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 

 
2.1. Landasan Teoritis 

2.1.1. Keputusan Pembelian 

2.1.1.1.Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu mengevaluasi 

brbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu prosuk dari sekian banyak pilihan. 

Menurut Kotler & Amstrong (2020), Keputusan pembelian adalah tahap dalam  proses 

pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2020) keputusan pembelian didefinisikan 

sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan. Menurut Tjiptono (2019) 

keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahna, 

mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan  mengevaluasi secara 

baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang 

kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 

Menurut (Lestari & Aslami, 2022) keputusan pembelian adalah aktivitas 

pelanggan guna ingin membeli maupun tidaknya suatu produk. Dari sejumlah faktor 

yang memberikan pengaruh terhadap pelanggan ketika melakukan pembelian sebuah 

jasa maupun produk, umumnya konsumen melakukan pertimbangan kualitas, harga 

beserta produk yang telah dikenali masyarakat. Menurut (Agustina Rennie et al., 

2023) keputusan pembelian adalah sebuah keputusan final yang dimiliki seorang 

pelanggan guna melakukan pembelian sebuah jasa maupun barang beserta sejumlah 

pertimbangan-pertimbangan khusus. Keputusan pembelian yang dilaksanakan oleh 
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pelanggan menggambarkan sejauh mana pemasar dalam upaya melakukan pemasaran 

sebuah produk terhadap pelanggan. 

 

2.1.1.2.Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2020) ada empat faktor yang mempengaruhi 

perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, yaitu : 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam terhadap 

perilaku, mencakup budaya (kultur, sub budaya dan kelas sosial). Budaya adalah 

susuran nilai-nilai dasar, presepsi, keinginan dan perilaku yang dipelajari anggota 

suatu masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya. 

a. Kultur, adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang. 

b. Sub budaya, adalah sekelompok orang dengan sistem nilai bersama 

berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama. Sub kebudayaan 

meliputi kewarganegaraan, agama, kelompok ras dan daerah geografis. 

Bagian pemasaran harus merancang produk dan program pemasaran yang 

disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

c. Kelas sosial, adalah bagian-bagian masyarakat yang relatif permanen dan 

tersusun rapi serta anggota-anggotanya memiliki nilai-nilai kepentingan 

perilaku yang sama. Kelas social tidak ditentukan sebagai suatu kombinasi 

pekerjaan, pendapatan, pendidikan dan kesejahteraan. 

2. Faktor Sosial 

Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor 

sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status. 
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a. Kelompok acuan adalah kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau 

tidak langsung terhadap perilaku seseorang. 

b. Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku pembeli. Setiap 

anggota keluarga pasti memiliki orientasi yang berbeda terhadap agama, 

politik dan ekonomi serta pemahaman atas ambisi pribadi. 

c. Peran dan status, seseorang yang berpartisipasi diberbagai kelompok akan 

membawa pada posisi tertentu. Setiap orang akan menjalankan peran tertentu 

yang akan mempengaruhi perilakunya, sehingga dimungkinkan adanya 

perilaku yang berbeda dalam setiap peran. Setiap peran membawa status 

yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti 

umur pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan 

kepribadian. 

a. Umur dan tahap siklus hidup, orang  membeli barang dan jasa yang berbeda 

sepanjang hidupnya. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah seiring 

dengan bertambahnya umur. Pembelian dibentuk oleh tahap siklus hidup 

keluarga, sehingga pemasar perlu memperhatikan perubahan minat 

pembelian yang berhubungan dengan daur siklus hidup manusia. 

b. Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. Dengan 

demikian pemasar dapat mengidentifikasi kelompok yang berhubungan 

dengan jabatan seseorang terhadap minat beli produk atau jasa. 
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c. Keadaan ekonomi, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi 

seseorang. Keadaan ekonomi meliputi pendapatan yang dapat dibelanjakan 

(tingkat pendapatan, stabilitas dan pola waktu). 

4. Faktor Psikologis 

a. Motivasi, seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu. 

Sebagian kebutuhan bersifat biogenic. Kebutuhan yang demikian berasal dari 

keadaan psikologis berkaitan dengan tensi/ketegangan seperti rasa lapar, haus 

dan tidak senang. Motivasi adalah kebutuhan yang cukup mendorong 

seseorang agar bertindak. 

b. Persepsi proses bagaimana seseorang memilih, mengatur dan 

menginterpretasikan masukan informasi untuk menciptakan gambaran yang 

berarti. 

 

2.1.1.3.Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2020), menyatakan bahwa terdapat enam 

indikator dalam keputusan pembelian, yaitu : 

1. Pemilihan Produk 

Pembeli dapat memutuskan untuk membeli sebuah produk dengan 

memperhitungkan persaingan harga. 

2. Pemilihan Merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan 

dikunjungi. Setiap merek memiliki perbedaan tersendiri 

3. Pemilihan Penyalur 
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Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli nmempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur, bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 

murah dan persediaan barang yang lengkap. 

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda. 

Misalnya, ada yang membeli seminggu sekali, sebulan sekali atau satu tahun 

sekali. 

5. Jumlah pembelian 

Pembeli dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan dibelinya. 

6. Metode Pembayaran 

Pembeli dapat  mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan 

dilakukan dalam pengambilan keputusan. Saat ini keputusan pembelian dapat 

dipengaruhi juga oleh teknologi. 

Menurut Thomson (2019) ada beberapa indikator dalam keputusan pembelian yaitu : 

1. Sesuai Kebutuhan 

Kondisi dimana pembeli mulai mengenali masalah atau kebutuhan dikarenakan 

rangsangan pemasar. 

2. Mempunyai Manfaat 

Kondisi dimana pertimbangan yang menjadi dasar atas manfaat yang 

dibutuhkan oleh pembeli. Sehingga membentuk keputusan atas barang untuk 

membeli atau tidak. 

3. Ketepatan Dalam Membeli Produk 
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Ketika konsumen benar-benar mengambil keputusan pembelian dan barang 

yang diterima sesuai dengan yang diinginkan. 

4. Pembelian Berulang 

Ketika konsumen merasa kinerja suatu merek sama dengan ekspektasi, 

melebihi ataupun diluar ekspektasi maka akan mempengaruhi sikap atau 

tindakan pembeli di masa datang. 

2.1.2.  Celebrity Endorser 

2.1.2.1.Pengertian Celebrity Endorser 

Menurut Kotler & Amstrong (2020) celebrity endorser merupakan 

penggunaan narasumber sebagai figur yang menarik atau popular dalam iklan, 

sehingga dapat memperkuat citra dari suatu merek dalam pikiran pelanggan, 

sedangkan menurut Shimp (2020) celebrity endorser adalah bintang televisi, aktor 

film, atlet terkenal dan bahkan orang yang sudah meninggal dunia digunakan secara 

luas untuk mendukung merek. Shimp juga berpendapat bahwa celebrity endorser 

adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media 

cetak, media sosial, maupun media televisi.  

Menurut (Adiba et al., 2020) Celebrity endorser adalah orang terkenal yang 

menggunakan pengakuan publik mereka untuk merekomendasikan atau 

mempresentasikan produk dalam iklan. Bahkan menurut (Manggalania & Soesanto, 

2021) celebrity endorser merupakan penggunaan selebriti dalam iklan dengan tujuan 

merekomendasikan penggunaan produk yang disponsori. selain itu selebriti digunakan 

karena atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, kegunaan, 

kekuatan dan daya tarik fisiknya yang sering mewakili daya tarik yang di inginkan 

oleh merek yang mereka iklankan. 
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2.1.2.2.Faktor-Faktor Pemilihan Celebrity Endorser  

1. Resiko (Risk) 

Terdiri dari biaya yang digunakan dalam perolehan layanan dari aktor atau 

aktris atau endorsement fee, citra resiko atau image change risk, 

exclusiverepresentation, overshadowing dan efferentation. 

2. Daya Tarik Fisik (Physical Atractiveness) 

Merupakan sifat yang dimiliki seseorang dalam hal ini selebriti yang dapat 

menimbulkan rasa ketertarikan terhadap dirinya. Daya tarik fisik ini 

merupakan salah satu alasan seorang selebriti disukai oleh konsumen. Faktor 

ini terdiri dari tampan/cantik (handsome/pretty), modis (fashionable), seksi 

(sexy), daya tarik (attractiveness), dan elegan (elegant). 

3. Kredibilitas (Credibility) 

Kredibilitas dianggap penting dalam pemilihan celebrity endorser agar pesan 

dapat lebih diterima oleh konsumen. Kredibilitas adalah sifat yang ada pada 

siri seseorang dimana dapat menimbulkan kepercayaan orang lain terhadap 

dirinya atas kebenaran yang disampaikan melalui iklan. Faktor ini meliputi 

reputasi (reputation), popularitas (popularity), citra publik tentang celebrity 

endorser (public image), kepercayaan (trustworthiness), dan sikap celebrity 

endorser itu sendiri (deportment). 

4. Keramahan (Amiability) 
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Amiability mengacu pada kemampuan selebriti dalam menjaga keramahan 

dengan masyarakat sehingga dapat diterima dan disukai oleh masyarakat. Jika 

dibandingkan dengan daya tarik fisik, keramahan ini merupakan daya tarik 

seseorang yang datang dari dirinya sendiri. Dan pada prakteknya, selebriti 

yang lebih disukai adalah selebriti yang memiliki keramahan yang tinggi. 

Faktor ini terdiri dari keberanian (outgoing and bold), disukai (likeability), dan 

selebriti yang dapat membina hubungan sosial (social association/ 

intercourse). 

5. Kecocokan Dengan Produk (Celebrity Product Match) 

Pemasar menginginkan agar citra selebriti, nilai, dan perilakunya sesuai 

dengan kesan yang diinginkan untuk produk yang diiklankan. Faktor ini terdiri 

dari penampilan yang cocok dengan produk (celebrity appearance/image 

product match) dan kelebihan selebriti yang cocok dengan produk (celebrity 

value product match). 

6. Profesi (Proffesion) 

Profesi selebriti yang memiliki beberapa hubungan dengan produk yang di 

endorse sehingga dapat dipercaya untuk berbicara tentang produk yang di 

endorse, hal tersebut akan menjadikan pengaruh yang besar bagi masyarakat 

untuk memilih produk yang diiklankan oleh celebrity endorser tersebut. Faktor 

ini terdiri dari Keahlian (expertise), pekerja keras (hardworking and 

responsible) dan berpengetahuan (knowledge/qualified to talk about product). 

7. Kecocokan Dengan Audien (Celebrity Audience) 

Hal ini berarti bahwa kecocokan selebriti tidak hanya pada produk yang 

diiklankan namun juga harus memperhatikan kecocokan dengan audiennya. 
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2.1.2.3.Indikator Celebrity Endorser. 

Menurut Shimp (2020), ada lima atribut khusus celebrity endorseryang 

dijelaskan dengan akronim TEARS, yaitu : 

1. Dapat Dipercaya (Trustworthiness) 

Mengacu pada kemampuan untuk dipercaya, kejujuran, serta integritas dari 

celebrity. Seorang celebrity harus dapat meyakinkan konsumen bahwa dirinya 

tidak berusaha untuk memanipulasi serta bersikap objektif dalam 

mempresentasikan sebuah produk atau jasa. Dengan melakukan hal ini, 

celebrity menetapkan diri sebagai orang yang dapat dipercaya. Kepercayaan 

konsumen terhadap celebrity endorser dapat diperoleh melalui informasi 

tentang kehidupan celebrity secara professional dan pribadi yang tentu saja 

tersedia di media massa. Perusahaan dapat mengambil manfaat dari nilai 

kepercayaan dengan memilih endorser yang dianggap jujur, dapat dipercaya, 

dan diandalkan orang. 

1. Keahlian (Expertise) 

Mengacu pada pengetahuan atau ketrampilan yang dimiliki sebagai seorang 

endorser. Sangatlah penting bagi perusahaan untuk memilih celebrity endorser 

yang tepat karena diharapkan celebrity tersebut mampu lebih persuasif  dalam 

mengubah pendapat konsumen. 

2. Daya Tarik (Attractiveness) 

Mengacu pada sejumlah karakteristik fisik yang dapat dilihat dalam diri 

celebrity tersebut, misalnya ketampanan/kecantikan, keatletisan tubuh, dan lain 

sebagainya. 

3. Kualitas Dihargai (Respect) 
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Mengacu pada seorang endorser yang dikagumi dan dihormati oleh konsumen 

karena kualitas pribadi dan prestasinya. 

4. Kesamaan Dengan Audience Yang Dituju (Similarity) 

Merupakan atribut yang penting karena lebih mudah bagi konsumen untuk 

berhubungan dengan seorang endorser yang memiliki karakteristik yang sama 

dengan diri konsumen tersebut. 

Menurut Rossiter & Percy (2019) indikator celebrity endorser adalah sebagai berikut : 

1. Visibility 

Visibility memiliki dimensi seberapa jauh popularitas seorang selebriti. 

Apabila dihubungkan dalam popularitas, maka dapat ditentukan dengan 

seberapa banyak penggemar yang dimiliki oleh seorang celebrity endorser 

(popularity) tersebut dan bagaimana tingkat keseringan tampilnya di depan 

khalayak. 

2. Credibilty 

Kredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan dua hal, yaitu 

keahlian dan objektivitas. Selebriti yang memiliki kemampuan yang sudah 

dipercaya kredibilitasnya akan mewakili merek yang diiklankan. 

3. Attraction 

Attraction lebih menitik beratkan pada daya tarik sang bintang. 

4. Power 

Power adalah kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli. 

 

2.1.3. Brand Awareness 

2.1.3.1.Pengertian Brand Awareness 
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Menurut Durianto (2019) kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari 

suatu kategori produk tertentu. Masyarakat cenderung lebih menyukai atau membeli 

merek yang sudah dikenal karena mereka merasa aman dengan sesuatu yang dikenal. 

Kebanyakan dari mereka berasumsi bahwa sebuah merek yang sudah dikenal 

mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, kemantapan dalam bisnis, dan kualitas 

yang bisa dipertanggung jawabkan.Sedangkan menurut Husnawati (2021) kesadaran 

merek merupakan salah satu dimensi dasar dari ekuitas suatu merek yang sering 

dianggap sebagai salah satu persyaratan dari keputusan pembelian seorang konsumen, 

karenamerupakan faktor penting dalam pertimbangan suatu merek. Faktor kesadaran 

penting dalam konteks dimana merek selalu diutamakan dalam suatu rangkaian 

pertimbangan dalam keputusan pembelian. 

Menurut Shimp (2020), kesadaran merek (brand awareness) merupakan 

sebuah persoalan mengenai apakah nama sebuah merek muncul dalam pikiran ketika 

konsumen berpikir mengenai suatu katagori produk tertentu dan terdapat kemudahan 

saat nama tersebut dimunculkan. Sedangkan menurut Kotler & Keller (2020) brand 

awareness adalah kemampuan untuk mengidentifikasi (mengakui atau mengingat) 

merek dalam kategori tertentu, dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian. 

 

2.1.3.2.Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awareness 

Menurut Husnawati (2021) meningkatnya kesadaran merek dipengaruhi oleh hal-hal 

berikut : 

1. Pesan yang disampaikan oleh merek mudah diingat konsumen. 
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Setiap merek yang diciptakan memiliki pesan. Pesan yang disampaikan harus 

berbeda dari merek yang lain dan harus berhubungan dengan kategori 

produknya. Semakin sadar konsumen dengan suatu merek, maka pesan 

tersebut akan mudah diingat oleh konsumen. 

2. Slogan yang menarik supaya mudah diingat 

Slogan yang dipakai perusahaan terhadap mereknya mempunyai tujuan agar 

mereknya semakin mudah diingat dan dikenal oleh konsumen. 

3. Simbol yang digunakan berhubungan dengan merek 

Sebuah merek memiliki simbol untuk melambangkan merek tersebut. Simbol 

yang digunakan dapat meningkatkan daya ingat akan sebuah merek, dan 

simbol yang berhubungan dengan merek dapat memudahkan konsumen untuk 

mengingat merek. 

4. Melakukan perluasan produk 

Merek dapat digunakan untuk perluasan kategori produk. Semakin banyak 

kategori produk dalam sebuah merek, kesadaran akan merek tersebut 

meningkat. 

5. Meningkatkan ingatan konsumen dengan melakukan pengenalan merek 

berulang. 

Membentuk ingatan dalam benak konsumen tidak semudah dengan 

memperkenalkan sebuah produk yang baru. Diperlukan pengenalan berulang 

supaya merek selalu berada di dalam benak konsumen. 

2.1.3.3.Tingkatan Brand Awareness 

Menurut Aaker (2020) brand awarenessmemiliki beberapa tingkatan dari yang 

paling rendah (tidak menyadari brand) sampai tingkatan yang paling tinggi yaitu Top 
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of Mind. Berikut adalah adalah urutan tingkatan atau komponen yang menggambarkan 

brand awareness : 

 

Gambar 2.1 

Piramida Brand Awareness 

 

Sumber : Aaker (2020) 

 

1. Tidak Menyadari Merek (Unware of Brand) 

Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida brand awareness, 

dimana konsumen tidak menyadari sama sekali adanya suatu merek. 

2. Pengenalan Merek (Brand Recognition) 

Merupakan pengukuran brand awareness responden dimana kesadarannya 

diukur dengan diberikan bantuan, pertanyaan yang diajukan dibantu dengan 

menyebutkan ciri-ciri dari merek tersebut (aided question). Pertanyaan 

diajukan untuk mengetahui seberapa banyak responden yang perlu diingatkan 

akan keberadaan merek tersebut. 

3. Pengingat Kembali Merek (Brand Recall) 

Pengingat kembali suatu merek didasarkan pada permintaan seseorang untuk 

menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk, dapat juga diistilahkan 
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“pengingat kembali tanpa bantuan” karena berbeda dengan tugas pengenalan, 

responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek tersebut. pengingat 

kembali tanpa bantuan adalah tugas yang jauh lebih sulit dibanding pengenalan 

yang mempunyai asosiasi yang berkaitan dengan suatu posisi merek yang lebih 

kuat. 

4. Kesadaran Puncak Pikran (Top of Mind) 

Merupakan puncak pikiran yang menggambarkan merek pertama kali diingat 

oleh calon konsumen atau pertama kali yang disebut ketika bersangkutan 

ditanyakan tentang suatu kategori produk. 

 

2.1.3.4.Indikator Brand Awareness 

Setiap kegiatan pemasaran selalu berupaya untuk memperoleh tingkat 

kesadaran merek yang lebih tingi sebagai Top of Mind, jika suatu merek tidak berada 

dalam benak konsumen, merek tersebut tidak dipertimbangkan dibenak konsumen 

(Endri & Prasetyo, 2021). 

Menurut Kotler & Keller (2020) terdapat empat indikator yang dapat 

digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah brand, 

yaitu : 

1. Recognition, Seberapa besar konsumen dapat mengenali merek ke dalam 

sebuah kategori tertentu.  

2. Recall, Seberapa besar konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa 

yang mereka ingat.  

3. Purchase, Seberapa besar konsumen menjadikan sebuah merek sebagai 

alternatif pilihan saat mereka akan membeli sebuah produk.  
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4. Consumption, Seberapa besar konsumen masih mengingat sebuah merek saat 

mereka sedang menggunakan produk dari kompetitor.  

Menurut Kotler & Keller (2020), Indikator brand awareness yaitu sebagai berikut: 

1. Unware of Brand (tidak menyadari brand) adalah tingkat paling rendah dalam 

piramida brand awareness di mana konsumen tidak menyadari adanya suatu 

brand. 

2. Brand Recognition (pengenalan brand) adalah tingkat minimalbrand 

awareness, di mana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan 

pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). 

3. Brand Recall (pengingatan kembali brand) adalah pengingatan kembali brand 

tanpa bantuan (unaided recall). 

4. Top of Mind (puncakpikiran) adalah brand yang disebutkan pertama kali oleh 

konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen, atau brand 

tersebut merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada dalam benak 

konsumen. 

2.1.4.  Lifestyle 

2.1.4.1.Pengertian Lifestyle 

Gaya hidup adalah bagian dari kebutuhan sekunder manusia yang bisa 

berubah-ubah bergantung pada zaman atau keinginan seseorang untuk mengubah gaya 

hidupnya. Gaya hidup bisa dilihat dari cara berpakaian, kebiasaan dan lain-lain. Gaya 

hidup bisa dinilai relatif tergantung penilaian dari orang lain. 

Kotler & Keller (2019) mengemukakan bahwa pengertian lifestyle adalah pola 

hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininya. 
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Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan 

lingkungannya. 

Menurut Setiadi (2019) adalah cara hidup yang diidentifikasikan oleh 

bagaimana seseorang menghabiskan waktu mereka (aktivitas), apa yang mereka 

anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan) dan apa yang mereka pikirkan 

tentang diri mereka. Menurut (Wardoyo & Andini, 2017) lifestyle merupakan 

gambaran bagi setiap orang yang mengenakannya dan menggambarkan seberapa besar 

nilai moral orang tersebut dalam masyarakat sekitarnya. 

 

2.1.4.2.Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Lifestyle 

Faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup ada 2 yaitu faktor yang berasal 

dari dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar (eksternal). 

Adapun penjelasan dari faktor-faktor gaya hidup seseorang secara individu (internal), 

yaitu : 

1. Sikap 

Sikap berarti keadaan jiwa dan keadaan fikir yang dipersiapkan untuk 

memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi melalui 

pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada perilaku. Keadaan jiwa 

tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, kebudayaan dan 

lingkungan sosialnya. 

2. Pengalaman dan Pengamatan 

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah laku, 

pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya dimasa lalu dan dapat 

dipelajari, melalui belajar orang dapat memperoleh pengalaman. Hasil dari 
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pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap suatu objek 

tertentu. 

3. Kepribadian 

Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku 

yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu. 

4. Konsep Diri 

Faktor lain yang menetukan kepribadian individu adalah konsep diri. Konsep 

diri sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas untuk menggambarkan 

hubungan antara konsep diri konsumen dengan image merek. Bagaimana 

individu memandang dirinya akan mempengaruhi minat terhadap suatu objek. 

Konsep diri sebagai inti dari pola kepribadian akan menentukan perilaku 

individu dalam menghadapi permasalahan hidupnya. 

5. Motif 

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa aman 

dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang motif. 

Jika motif seseorang tentang kebutuhan akan prestise itu besar maka akan 

membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah pada gaya hidup hedonis. 

6. Persepsi 

Persepsi adalah dimana proses seseorang memilih, mengatur, dan 

menginterprestasikan infomasi untuk membentuk suatu gambar yang berarti 

mengenai dunia. 

Adapun faktor eksternal yang mempengaruhi gaya hidup dijelaskan sebagai berikut : 
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1. Kelompok Referensi 

Kelompok referensi adalah kelompok yangmemberikan pengaruh langsung 

atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok yang 

memberikan pengaruh langsung adalah kelompok dimana individu tersebut 

menjadi anggotanya dan saling berinteraksi, sedangkan kelompok yang 

memberik pengaruh tidak langsung adalah kelompok dimana individu tidak 

menjadi anggota di dalam kelompok tersebut. Pengaruh-pengaruh tersebut 

akan menghadapkan individu pada perilaku dan gaya hidup tertentu. 

2. Keluarga 

Keluarga memegang peranan terbesar dan terlamadalam pembentukan sikap 

dan perilaku individu. Hal ini karena pola asuh orangtua akan membentuk 

kebiasaan anak yang secara tidak langsung mempengaruhi pola hidupnya. 

3. Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama 

dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang, dan 

para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat, dan tingkah laku 

yang sama. Ada dua unsur pokok dalam sistem sosial pembagian kelas dalam 

masyarakat, yaitu kedudukan (status) dan peranan. Kedudukan sosial berarti 

tempat seseorang dalam lingkungan pergaulan, prestise hak-haknya serta 

kewajibannya. Kedudukan sosial ini dapat dicapai oleh seseorang dengan 

usaha yang sengaja maupun diperoleh karena kelahiran. Peranan merupakan 

aspek yang dinamis dari kedudukan. Apabila individu melaksanakan hak dan 

kewajibannya sesuai dengan kedudukannya maka ia menjalankan suatu 

peranan dalam kebudayaan. Kebudayaan yang meliputi pengetahuan, 



25 

 
 

kepercayaan, kesenian, moral, hukum, adat istiadat, dan kebiasaan-kebiasaan 

yang diperoleh individu sebagai anggota masyarakat. Kebudayaan terdiri dari 

segala sesuatu yang dipelajari dari pola-pola perilaku yang normatif, meliputi 

ciri-ciri pola pikir, merasakan dan bertindak. 

 

2.1.4.3.Indikator Lifestyle 

1. Kegiatan (Activity) 

Kegiatan adalah apa yang dikerjakan konsumen, produk apa yang dibeli atau 

digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi waktu luang. 

Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut 

jarang dapat diukur secara langsung. 

2. Minat (Interest) 

Minat adalah objek peristiwa, atau topik dalam tingkat kegairahan yang 

menyertai perhatian terus-menerus kepadanya. Minat dapat berupa kesukaan, 

kegemaran, dan prioritas dalam hidup konsumen tersebut. Minat merupakan 

apa yang konsumen anggap menarik untuk meluangkan waktu dan 

mengeluarkan uang. Minat merupakan faktor pribadi konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan. 

3. Pendapat (Opinion) 

Pendapat atau opini adalah pandangan dan perasaan konsumen dalam 

menanggapi isu-isu global, lokal oral ekonomi dan sosial. Opini digunakan 

untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan dan evaluasi, seperti kepercayaan 

mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa 
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yang akan datang dan pertimbangan konsekuensi yng member ganjaran atau 

hukuman dari jalannya tindakan alternatif. 

 

2.2.  Penelitian Sebelumnya 

 (Siregar et al., 2019) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan 

suatu hal yang sangat penting bagi perusahaan karena keputusan pembelian 

merupakan hal yang digunakan untuk menciptakan strategi pemasaran yang akan 

dilakukan. Salah satu strategi pemasaran yang dapat dilakukan perusahaan adalah 

dalam membangun komunikasi yang baik melalui promosi seperti iklan dengan 

menggunakan selebriti sebagai pendung iklan melalui media sosial. Selain itu 

perusahaan juga harus memiliki brand image yang kuat dibenak konsumen. Semakin 

baik brand image suatu produk dimata konsumen, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Tujuan dari 

penelitian ini untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser dan brand image secara 

parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening pada 

mahasiswa di Kota Medan. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif 

dengan teknik analisis data regresi linear berganda. Data yang diperoleh didapat dari 

sampel sebanyak 100 mahasiswa di kota Medan dengan menggunakan non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Berdasarkan hasil analisis data, 

diperoleh kesimpulan bahwa celebrity endorser dan brand image secara parsial dan 

simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. 

 (Ajeng & Nova, 2022) menyatakan bahwa penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, promosi, brand awareness, brand 

image, dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian Skincare Scarlett 
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Whitening. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan 

pembelian dan ingin melakukan pembelian, serta masyarakat umum yang mengetahui 

keberadaan Skincare Scaarlett Whitening. Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah metode kuantitatif dengan menggunakaan data primer. Data primer tersebut 

diperoleh dari hasil kuesioner dengan jumlah sampel sebanyak 210 responden. Teknik 

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan cara non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis data pada penelitian ini 

menggunakan analisis uji validasi, uji reliabilitas, uji normalitas, uji T, uji F, dan 

koefisien determinasi dengan bantuan software SPSS versi ke-25. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa pengaruh promosi, brand image dan celebrity endorser memiliki 

pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian Skincare Scarlett Whitening. 

Namun pengaruh kualitas produk, harga, dan brand awareness tidak memiliki 

pengaruh parsial terhadap keputusan pembelian Skincare Scarlett Whitening. 

Kemudian pengaruh kualitas produk, harga, promosi, brand awareness, brand image 

dan celebrity endorser berpengaruh secara simultan terhadap keputsan pembelian 

Skincare Scarlett Whitening. 

 (Duwila et al., 2022) menyatakan bahwa peningkatan pembelian produk oleh 

konsumen merupakan salah satu bentuk keberhasilan strategi pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan. Tujuan dari Penelitian ini adalah untuk menganalisis 

Pengaruh Celebrity Endorsment, Brand Awareness Dan Lifestyle Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Scarlett Whitening Kota Manado. Keputusan pembelian adalah 

proses keputusan dimana pelanggan benar-benar memutuskan untuk membeli dan 

menikmati barang atau jasa diantara berbagai macam pilihan alternatif. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli 
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produk scarlett whitening di Kota Manado yang berjumlah 1500 orang. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah accidental sampling dan rumus slovin. 

Jumlah sampel yang diperoleh sebanyak 94 orang responden. Analisis data 

menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukan celebrity 

endorsment secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Brand awareness secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Lifestyle berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian serta berdasarkan pengujian simultan ditemukan bahwa celebrity 

endorsment, brand awareness dan lifestyle secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening Kota Manado. Saran yang 

dapat diberikan adalah scarlett whitening sebaiknya semakin memperhatikan faktor 

celebrity endorsement, brand awareness dan lifestyle karena sangat signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

 (Inggasari & Hartati, 2022) menyatakan bahwa penelitian ini bermaksud untuk 

mengetahui pengaruh celebrity endorser, brand image dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening khususnya pada perempuan. 

Pengambilan sampel dengan metode non probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Jumlah sampel pada riset ini berjumlah 200 responden dan teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis riset ini meliputi uji validitas, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik, Uji F, analisis regresi linier berganda, Uji t dan uji 

koefisien determinasi (R2). Hasil riset ini menunjukkan bahwa 1)celebrity endorser 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. 2)brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Scarlett Whitening. 3)brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. Adjusted R2 sebesar 0,731 atau 

73,1% yang berarti celebrity endorser, brand image dan brand trust memberikan 

pengaruh sebesar 73,1% terhadap variabel keputusan pembelian, sedangkan 26,9% 

dipengaruhi variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

 (Ristauli Hutagaol & Safrin, 2022) menyatakan bahwa penelitian ini 

dilatarbelakangi oleh fenomena lakunya produk Scarlett Whitening yang 

menghasilkan konsumen Scarlett Whitening yang membludak di tengah persaingan 

ketat industri kosmetik di Indonesia dan banyaknya brand kosmetik baru yang hadir 

terlebih lagi beberapa tahun terakhir banyak bermunculan brand kosmetik lokal. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap 

keputusan pembelian, bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian, bagaimana pengaruh celebrity endorser dan brand image terhadap 

keputusan pembelian konsumen Scarlett Whitening Medan. Bentuk dari penelitian 

yang dilakukan pada penelitian ini adalah menggunakan jenis kuantitatif dengan 

pendekatan asosiatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser dan 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil uji determinasi diperoleh hasil bahwa nilai koefisien korelasi (R) 

sebesar 0,889 (88,9%), dimana nilai koefisien korelasi ini menunjukkan hubungan 

antara celebrity endorser dan brand image terhadap keputusan pembelian cukup kuat. 

 

Tabel 2.1 

Penelitian Sebelumnya 

 

Nama dan 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Pengaruh Celebrity 

Endorser dan 

Brand Image 

Terhadap 

penelitian ini 

merupakan 

penelitian deskriptif 

kuantitatif dengan 

Berdasarkan hasil 

analisis data, 

diperoleh 

kesimpulan bahwa 

 Metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

 Variabel 

yang 

digunakan  

 Lokasi 
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Nama dan 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Scarlett Whitening 

Pada Mahasiswa di 

Kota Medan 

(Siregar et al., 

2019) 

teknik analisis data 

regresi linear 

berganda. Data 

diperoleh dengan 

menggunakan 

nonprobability 

sampling dengan 

teknik purposive 

sampling. 

celebrity endorser 

dan brand image 

secara parsial dan 

simultan 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

penelitian  

 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, 

Promosi, Brand 

Awareness, Brand 

Image dan 

Celebrity Endorser 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Skincare 

Scarlett Whitening 

(Ajeng & Nova, 

2022) 

Metode yang 

digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

metode kuantitatif 

dengan 

menggunakaan data 

primer. Data primer 

tersebut diperoleh 

dari hasil kuesioner 

dengan jumlah 

sampel sebanyak 

210 responden. 

Teknik 

pengambilan 

sampel pada 

penelitian ini 

menggunakan cara 

non-probability 

sampling dengan 

teknik purposive 

sampling. Teknik 

analisis data pada 

penelitian ini 

menggunakan 

analisis uji validasi, 

uji reliabilitas, uji 

normalitas, uji T, 

uji F, dan koefisien 

determinasi dengan 

bantuan software 

SPSS versi ke-25. 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

pengaruh promosi, 

brand image dan 

celebrity endorser 

memiliki pengaruh 

secara parsial 

terhadap keputusan 

pembelian Skincare 

Scarlett Whitening. 

Namun pengaruh 

kualitas produk, 

harga, dan brand 

awareness tidak 

memiliki pengaruh 

parsial terhadap 

keputusan 

pembelian Skincare 

Scarlett Whitening. 

Kemudian 

pengaruh kualitas 

produk, harga, 

promosi, brand 

awareness, brand 

image dan celebrity 

endorser 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputsan pembelian 

Skincare Scarlett 

Whitening. 

 Metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

 Variabel 

yang 

digunaka 

 Lokasi 

penelitian  

Pengaruh Celebrity 

Endorsment, Brand 

Awareness dan 

Lifestyle Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Scarlett Whitening 

Kota Manado 

(Duwila et al., 

2022) 

Jenis penelitian 

yang digunakan 

dalam penelitian ini 

adalah metode 

asosiatif. Teknik 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive sampling. 

Jenis data yang 

digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

data kuantitatif. 

Teknik 

Celebrity 

Endorsment, Brand 

Awareness dan 

Lifestyle secara 

bersama-sama atau 

simultan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

scarlett whitening 

di kota Manado. 

 Metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

 Variabel 

yang 

digunakan 

 Lokasi  

penelitian 
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Nama dan 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

pengumpulan data 

menggunakan 

kuesioner, 

observasi dan 

wawancara. Teknik 

analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

berganda. 

Pengaruh Celebrity 

Endorser, Brand 

Image dan Brand 

Trust Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Scarlett Whitening 

(Inggasari & 

Hartati, 2022) 

Penelitian ini 

merupakan jenis 

penelitian 

kuantitatif yang 

bersifat deskriptif. 

Data penelitian 

menggunakan 

metode kuantitatif. 

Teknik sampling 

yang digunakan 

dalam penelitian ini 

adalah 

nonprobability 

sampling dengan 

teknik purposive 

sampling. 

Pengumpulan data 

ada riset ini 

menggunakan 

kuesioner. 

Hasil riset ini 

menunjukkan 

bahwa 1)celebrity 

endorser tidak 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

2)brand image 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

3)brand trust 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

Scarlett Whitening. 

Adjusted R2 

sebesar 0,731 atau 

73,1% yang berarti 

celebrity endorser, 

brand image dan 

brand trust 

memberikan 

pengaruh sebesar 

73,1% terhadap 

variabel keputusan 

pembelian, 

sedangkan 26,9% 

dipengaruhi 

variabel lain yang 

tidak dimasukkan 

dalam model 

penelitian. 

 Metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

 Variabel 

yang 

digunakan 

 Lokasi  

penelitian 

Pengaruh Celebrity 

Endorser dan 

Brand Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk Scarlett 

Whitening (Ristauli 

Bentuk penelitian 

yang digunakan 

dalam penelitian ini 

adalah penelitian 

kuantitatif dengan 

pendekatan 

asosiatif. Teknik 

pengambilan 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa celebrity 

endorser dan brand 

image berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

 Metode 

penelitian 

yang 

digunakan 

 Variabel 

yang 

digunakan 

 Lokasi 

penelitian 
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Nama dan 

Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

Hutagaol & Safrin, 

2022) 

sampel yang 

digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

teknik 

nonprobability 

sampling. Metode 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive sampling. 

pembelian. 

Berdasarkan hasil 

uji determinasi 

diperoleh hasil 

bahwa nilai 

koefisien korelasi 

(R) sebesar 0,889 

(88,9%), dimana 

nilai koefisien 

korelasi ini 

menunjukkan 

hubungan antara 

celebrity endorser 

dan brand image 

terhadap keputusan 

pembelian cukup 

kuat. 

 

2.3.  Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran yang baik akan menjelaskan seara teoritis hubungan antar 

variabel yang diteliti. Jadi secara teoritis perlu dijelaskan hubungan antar variabel 

independen dan dependen, bila dalam penelitian terdapat variabel moderator dan 

intervening, maka juga perlu dijelaskan mengapa variabel tersebut digunakan. 

 

2.3.1. Hubungan Variabel Celebrity Endorser Dengan Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian (Novianti, 2020) selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur 

atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang 

berbeda dari golongan produk yang didukung. Image seorang selebriti pada umumnya 

digunakan oleh perusahaan atau produsen sebagai salah satu cara untuk memasarkan 

produknya. Image seorang endorser yang terlihat positif sangat menarik dimata 

konsumen. Namun, hal menarik dari endorser yang dilihat konsumen bukan hanya 

dari penampilan fisik melainkan dari kriteria-kriteria lain seperti kecerdasan. Endorser 

tersebut yang disukai dan dihormati oleh khalayak yang menjadi sasaran yang 
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diharapkan akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang baik terhadap 

produk yang didukung. Maka dapat disumpulkan bahwa terdapat pengaruh antara 

celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. 

 

2.3.2. Hubungan Variabel Brand Awareness Dengan Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian (Supangkat & Pudjoprastyono, 2022) Hasil analisis 

deskriptif variabel brand awareness memiliki presentase paling besar karena semakin 

tinggi brand awareness atau kesadaran merek konsumen terhadap produk maka 

semakin tinggi juga keputusan untuk membeli suatu barang. Seperti pada saat ini 

orang–orang lebih banyak membeli produk kecantikan dari segi brand awareness pada 

suatu produk, karena kebanyakan konsumen membeli produk kecantikan didorong 

dengan sering serta cocoknya mereka memakai produk tersebut. Karena suatu produk 

kecantikan memiliki bahanyang berbeda dan tidak semua konsumen cocok ketika 

memakainya. Jadi brand awareness atau kesadaran merek suatu produk terhadap 

pemakaian produk kecantikan itu sangatlah penting, hal ini juga dapat meningkatkan 

keputusan pembelian. 

2.3.3. Hubungan Variabel Lifestyle Dengan Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian (Ratnasari et al., 2020) lifestyle merupakan pola kehidupan 

seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas dan opini yang lebih dari sekedar kelas 

sosial dan kepribadian seseorang, dengan begitu dapat diartikan lifestyle memiliki 

elemen yang positif akan memberikan suatu nilai bagi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. Semakin tinggi lifestyle maka dapat mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. 
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Sesuai dengan landasan teoritis penelitian sebelumnya, maka hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini dapat dijelaskan pada gambar berikut. 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 H1 

  

 H2 

  

 H3 

 

 

 

 

 

 H4 

 

Sumber : Berdasarkan penelitian sebelumnya dan dikembangkan oleh peneliti 

(Duwila et al., 2022). 

  

 

2.4.  Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka hipotesis penelitian 

iniadalahsebagai berikut : 

H1 : Diduga celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

H2 : Diduga brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

H3 : Diduga lifestyle berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

H4 : Diduga celebrity endorser, brand awareness dan lifestyle berpengaruh 

Celebrity Endorser 

(X1) 

Brand Awareness 

(X2) 

Lifestyle 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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terhadap keputusan pembelian produk kecantikan scarlett whitening di kota 

Banda Aceh. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 
3.1. Desain Penelitian 

3.1.1. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dampak celebrity endorser, brand 

awareness dan lifestyle terhadap keputusan pembelian produk kecantikan scarlett 

whitening di kota Banda Aceh. Penelitian ini dilakukan di lingkungan kota Banda 

Aceh. 

 

3.1.2. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode asosiatif. 

Menurut Sugiyono (2019) penelitian metode asosiatif bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini, 

metode asosiatif digunakan untuk menjelaskan tentang Pengaruh Celebrity Endorser, 

Brand Awareness dan Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan 

Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

 

3.1.3. Horizon Waktu 

Penelitian ini menggunakan metode "Cross Section" dalam menentukan 

horizon waktu. Selain itu, sumber data penelitian berasal dari kuesioner yang diisi 

oleh warga kota Banda Aceh yang pernah melihat iklan Scarlett Whitening, membeli 

produk Scarlett Whitening dan menggunakan produk Scarlett Whitening. Penelitian 

ini dilakukan dari bulan Desember tahun 2023 sampai dengan selesai penelitian. 
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Tabel 3.1 

Tabel Horizon Waktu 
Keterangan Okt 

2023 

Nov 

2023 

Des 

2023 

Jan 

2024 

Feb 

2024 

Mar 

2024 

Apr 

2024 

Mei 

2024 

Pengajuan Judul         

Survei Awal         

Penyusunan Proposal         

Seminar Proposal         

Pembagian Kuesioner          

Penyusunan  Skripsi         

Sidang         

 

3.1.4. Unit Analisis 

Unit analisis merujuk pada tingkat agregasi data yang sedang dianalisis. 

Seperti individu, kelompok, organisasional, organisasi, industri, atau negara. Menurut 

Morissan (2019) unit analisis merupakan seluruh hal yang diteliti untuk mendapatkan 

penjelasan secara ringkas mengenai keseluruhan unit yang dianalisis. Dalam 

penelitian ini terdapat unit yang diperlukan penulis sebagai alat penunjang selama 

melakukan penelitian. Unit analisis dalam penelitian ini adalah konsumen scarlett 

whitening di kota Banda Aceh. 

 

Tabel 3.2 

Bobot Nilai Angket 

Pernyataan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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3.2. Populasi dan Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi pada penelitian ini adalah  konsumen scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

Jumlah populasi yang menggunakan produk scarlett whitening di kota Banda Aceh 

tidak pernah dilakukan pengukuran sehingga jumlah populasi tidak diketahui.  

Menurut Sugiyono (2019), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian  ini 

yaitu dengan menggunakan teknik purposive sampling yaitu penentuan sampel 

berdasarkan  kriteria tertentu. Pada penelitian ini karena jumlah populasi tidak 

diketahui maka penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Rao 

Purba sebagai berikut : 

𝒏 =
𝐳𝟐

 𝟒(𝐦𝐨𝐞)𝟐
 

Keterangan : 

𝑛    = Jumlah sampel 

𝑧    = Tingkat keyakinan penentuan sampel 95% atau 1,96 

𝑚𝑜𝑒 = (Margin of Error) tingkat kesalahan maksimun yang bisa ditoleransi 

biasanya 10% 

𝑛 =
(1,96)2

 4(0,10)2
 

𝑛 =
3,8416

0,04
 

𝑛 = 96,04 
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𝑛 = 96 

Berdasarkan rumus tersebut, maka Jumlah sampel yang akan digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 96 responden.  

 

3.3. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer, data primer yaitu data 

yang diperoleh langsung dari responden penelitian melalui wawancara atau kuesioner 

dilapangan. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa metode dalam 

pengumpulan data yaitu: teknik kuesioner, teknik observasi dan teknik wawancara. 

Teknik Kuesioner adalah suatu daftar yang berisi pertanyaan-pertanyaan yang harus 

dijawab atau dikerjakan oleh responden. Teknik Observasi adalah Teknik 

pengumpulan data dan informasi dengan mengadakan pengamatan dan pencatatan 

secara langsung terhadap objek yang diteliti. Teknik pengumpulan data dalam 

penelitian ini adalah kuesioner (angket).  

 

3.4. Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini menggunakan satu variabel terikat dan tiga variabel bebas 

dengan kriteria sebagai berikut : 

 

Tabel 3.4 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala 

Ukur 

Item 

Pertanyaan 
Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

adalah tahap dalam  

proses pengambilan 

keputusan pembeli di 

mana konsumen benar-

1. Pemilihan Produk 

2. Pemilihan Merek 

3. Pemilihan Penyalur 

4. Waktu Pembelian 

5. Jumlah Pembelian 

Skala 

Likert 

1-5 

 

6 
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benar membeli (Kotler 

& Amstrong, 2020). 

6. Metode 

Pembayaran 

(Kotler & Amstrong, 

2020) 

Celebrity 

Endorser 

(𝑥1) 

Celebrity endorser 

adalah bintang televisi, 

aktor film, atlet 

terkenal dan bahkan 

orang yang sudah 

meninggal dunia 

digunakan secara luas 

untuk mendukung 

merek (Shimp, 2020) 

1. Dapat Dipercaya 

(Trustworthiness) 

2. Keahlian 

(Expertise) 

3. Daya Tarik Fisik 

(Attractiveness) 

4. Kualitas Dihargai 

(Respect) 

5. Kesamaan 

(Similarity) 

(Shimp, 2020) 

Skala 

Likert 

1-5 

5 

Brand 

Awareness 

(𝑥2) 

Brand awareness 

adalah kemampuan 

untuk mengidentifikasi 

(mengakui atau 

mengingat) merek 

dalam kategori tertentu, 

dengan cukup rinci 

untuk melakukan 

pembelian (Kotler & 

Keller, 2020) 

1. Recognition 

2. Recall 

3. Purchase 

4. Consumption 

(Kotler & Keller, 2020)  

Skala 

Likert 

1-5 

4 

Lifestyle 

(𝑥3) 

Llifestyle adalah pola 

hidup seseorang di 

dunia yang 

diekspresikan dalam 

aktivitas, minat dan 

opininya (Kotler & 

Keller, 2019) 

1. Kegiatan (Activity) 

2. Minat (Interest) 

3. Pendapat (Opinion) 

(Kotler & Keller, 2019) 

Skala 

Likert 

1-5 

3 

 

3.5. Teknik Analisis Data 

Uji statistik yang digunakan alam penelitian ini yakni analisis regresi linear 

berganda, yaitu analisis yang digunakan untuk menyajikan data pada bentuk angka. 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan pada jenis variabel yang digunakan yaitu 

variabel dependen dan variabel independen maka analisis yang digunakan oleh penulis 

yakni jenis analisis regresi linear bergandadengan menggunakan alat bantu program 

statistik yaitu SPSS (Statistical Package For The Social Sciences).Penelitian ini 

menggunakan rumus regresi linear berganda sebagai berikut : 

Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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Keterangan : 

Y  : Keputusan Pembelian 

a  : Konstanta 

b1 - b3 : Koefisien regresi masing-masing variabel  

X1 : Celebrity Endorser 

X2 : Brand Awareness 

X3  : Lifestyle 

e  : Standart Error 

 

3.6. Pengujian Data 

3.6.1. Uji Validitas 

Uji validitas   adalah   proses   untuk   menentukan   sejauh   manainstrumen, 

teknik, atau proses yang digunakan dalam penelitian atau pengukuran mampu 

mengukur dengan benar dan akurat apa yangdimaksudkan.Uji validitas dilakukan 

dengan membandingkan nilai dengan kriteria uji validitas: 

 Apabila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔>𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka item kuesioner tersebut valid. 

 Apabila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔<𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka item kuesioner tersebut tidak valid. 

Untuk menguji validitas setiap pertanyaan, yaitu nilai pada pertanyaan 

dikorelasikan dengan nilai total. Nilai tiap pertanyaan dinyatakan nilai X dan nilai 

total dinyatakan sebagai skor Y. 

1. Pearson Product Moment  

Pengujian validitas data menggunakan Pearson Product Moment dengan 

rumus : 
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Keterangan : 

𝑟𝑥𝑦  = Koefisien korelasi antara x dan y 

N  = Jumlah Subjek 

Σxy  = Jumlah Perkalian antara skor x dan skor y 

Σx  = Jumlah total skor x 

Σy  = Jumlah total skor y 

Σ  = Jumlah dari kuadrat x 

Σ  = Jumlah dari kuadrat y 

 

3.6.2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah langkah penting dalam penelitian yang digunakanuntuk 

mengevaluasi konsistensi dan keandalan data yang diperoleh dari alatpengukur yang 

sama. Uji reliabilitas membantu menentukan sejauh mana hasil pengukuran tetap 

konsisten ketika pengukuran dilakukan secara berulang denganmenggunakan 

instrumen yang sama. 

 Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikan  60% atau 0,6 maka kuesioner 

tersebut reliabel 

 Apabila hasil koefisien Alpha < taraf signifikan 60% atau 0,6 maka kuesioner 

tersebut tidak reliabel 

 

3.6.3. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah tahap awal yang digunakan sebelum analisis regresi 

linear. Ada beberapa penyimpangan asumsi klasik yang cepat terjadi dalam 

penggunaan model regresi, yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 
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heterokskedastisitas (Duwila et al., 2022). Dan untuk lebih jelasnya dijabarkan 

sebagai berikut : 

 

3.6.3.1.Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variable 

penganggu atau residual memiliki distribusi normal. Model regresi yang baik akan 

memilki distribusi data normal atau penyebaran data statistik pada sumbu diagonal 

dari grafik distribusi normal. 

 

3.6.3.2.Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas dalam penelitian ini adalah teknik untuk mendeteksi ada 

tidaknya multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai tolerance dan 

Variance inflation factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF 

dibawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas diantara variabel 

bebasnya. 

 

3.6.3.3.Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan deteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah 

diprediksi, dan sumbu X adalah residual. 
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3.7. Pengujian Hipotesis 

Hipotesis adalah pernyataan yang diajukan sebagai prediksi awal dalam 

penelitian yang memiliki tujuan untuk mengidentifikasi hubungan antaravariabel 

bebas (independen) dan variabel terikat (dependen). Hipotesismerupakan dasar yang 

jelas untuk menguji hubungan antara variabel dalamkonteks penelitian. 

Untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 

maka dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan: 

 

3.7.1. Uji T  

Uji T bertujuan untuk mengetahui pengaruh setiap variabel independen 

terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan dalam penelitian (Duwila et 

al., 2022) adalah jika p value < 0,05 maka Ha diterima. Sebaliknya, jika p value p 

value ≥ 0,05 maka Ha ditolak. menjelaskan variasi variabel terikat. Kriteria 

pengujiannya adalah : 

H01 : Celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

Ha1 : Celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

H02 : Brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh. 

Ha2 : Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh.  

H03 : Lifestyle tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

kecantikan scarlett whitening di kota Banda Aceh.  
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Ha3 : Lifestyle berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan 

scarlett whitening di kota Banda Aceh.  

 

3.7.2. Uji F  

Uji F bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh simultan 

variabel-variabel independen terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan 

keputusan dalam pengujian yang menggunakan p value atau F hitung dalam penelitian 

(Duwila et al., 2022) adalah jika p value < 0,05 atau F hitung ≥ F tabel maka Ha 

diterima. Sebaliknya, jika p value ≥ 0,05 atau F hitung < F tabel maka Ha ditolak. 

Kriteria pengujiannya adalah : 

H03 : Celebrity endorser, brand awareness dan lifestyle secara simultan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan scarlett 

whitening di kota Banda Aceh.  

 Ha3 : Celebrity endorser, brand awareness dan lifestyle secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan scarlett 

whitening di kota Banda Aceh.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Gambaran Umum Scarlett 

Scarlett adalah brand kecantikan lokal dengan pertumbuhan tercepat di 

Indonesia yang didirikan pada 2017 oleh Felicya Angelista. Scarlett mengeluarkan 

berbagai jenis produk kecantikan yang berfokus untuk mencerahkan dan menjaga 

kesehatan kulit, baik untuk tubuh, wajah, maupun rambut. Dengan “Reveal Your 

Beauty”, Scarlett menjadi solusi yang dapat meningkatkan kepercayaan diri Sahabat 

Scarlett untuk berani mengungkapkan kecantikan dengan versi masing-masing.  

Dengan teknologi dan inovasi, Scarlett telah menghasilkan produk-produk 

berkualitas tinggi yang dapat memberikan solusi terbaik untuk mengatasi berbagai 

masalah kulit. Produk Scarlett telah diuji secara berkala agar produk-produknya aman 

dan terbebas dari senyawa yang memiliki kemungkinan menstimulasikan reaksi 

sensitif pada kulit perempuan Indonesia. Produk Scarlett telah melalui proses 

sertifikasi dan lulus uji BPOM, notifikasi halal, dan teruji secara dermatologis.  

Produk Scarlett ada beberapa jenis yaitu parfum, perawatan rambut, perawatan 

wajah dan perawatan badan. Berbagai produk tersebut bisa didapatkan dengan cara 

datang ke toko atau secara online marketplace. 

 

4.2. Karakteristik Responden 

Responden yang penulis jadikan sampel dalam penelitian memiliki 

karakteristik berdasakan usia, pekerjaan, pernah melihat Fujianti Utami 



47 

 
 

mempromosikan produk Scarlett Whitening dan berapa kali melakukan pembelian 

produk Scarlett Whitening yang terlihat pada Tabel 4.1 sebagai berikut. 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

No  Uraian Frekuensi Persentase 

1 Usia     

<20 Tahun 31 32.3% 

21-30 Tahun 36 37.5% 

31-40 Tahun 18 18.8% 

41-50 Tahun 11 11.5% 

Jumlah 96 100.0% 

2 Pekerjaan     

Pelajar 0 0.0% 

Mahasiswa 26 27.1% 

Pegawai 36 37.5% 

Wiraswasta 34 35.4% 

Jumlah 96 100.0% 

3 Pernah melihat Fujianti Utami 

mempromosikan produk Scarlett 

Whitening     

Ya 56 58.3% 

Tidak 40 41.7% 

Jumlah 96 100.0% 

4 Berapa kali melakukan pembelian 

produk Scarlett Whitening     

1-3 kali 46 47.9% 

>3 kali 50 52.1% 

Jumlah 96 100.0% 

 

Dari Tabel 4.1 dapat dilihat bahwa berdasarkan usia, yang berusia dibawah 20 

tahun sebanyak 31 responden atau 32.3%. Responden yang berusia 21-30 tahun 

sebanyak 36 responden atau 37.5%. Responden yang berusia 31-40 tahun sebanyak 18 

responden atau 18.8%. Responden yang berusia 41-50 tahun sebanyak 11 responden 

atau 11.5%. 

Berdasarkan pekerjaan, responden yang bekerja sebagai pelajar sebanyak 0 

responden atau 0.0%. Responden yang bekerja sebagai mahasiswa sebanyak 26 

responden atau 27.1%. Responden yang bekerja sebagai pegawai sebanyak 36 
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responden atau 37.5%. Responden yang bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 34 

responden atau 35.4%. 

Berdasarkan pengalaman melihat Fujianti Utami mempromosikan produk 

Scarlett Whitening, responden yang pernah melihat Fujianti Utami mempromosikan 

produk Scarlett Whitening sebanyak 56 responden atau 58.3%. Responden yang 

belum pernah melihat Fujianti Utami mempromosikan produk Scarlett Whitening 

sebanyak 40 responden atau 41.7%. 

Berdasarkan jumlah pembelian produk Scarlett Whitening, repsonden yang 

sudah melakukan pembelian 1-3 kali sebanyak 46 responden atau 47.9%. Responden 

yang sudah melakukan pembelian lebih dari 3 kali sebanyak 50 responden atau 52.1%.  

 

4.3. Hasil Pengujian Data 

4.3.1. Pengujian Instrumen Uji Validitas 

 Pengujian validitas data dalam penelitian ini dilakukan secara statistik, yaitu 

dengan mengunakan uji pearson product-moment coefficien of correlation dengan 

bantuan SPSS. Semua pernyataan mempunyai nilai korelasi di atas 5% yaitu di atas 

0.2816, sehingga pernyataan-pernyataan tersebut adalah signifikan dan memiliki 

validitas. Validitas ini dalam bahasa statistik terdapat konsistensi (internal 

consistence) yang berarti pernyataan-pernyataan tersebut mengukur aspek yang sama. 

Hal ini berarti data yang diperoleh adalah valid dan dapat dipergunakan untuk 

penelitian. Untuk mengetahui hasil uji validitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.2.  
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Tabel 4.2 Hasil Uji Validitas 

No 

Pertanyaan 
Variabel 

Koefisien 

Korelasi 

Nilai kritis 5% 

(N=96) 
Ket 

1 A1 

Y 

0.513 0.2006 Valid 

2 A2 0.604 0.2006 Valid 

3 A3 0.489 0.2006 Valid 

4 A4 0.526 0.2006 Valid 

5 A5 0.458 0.2006 Valid 

6 A6 0.458 0.2006 Valid 

7 B1 

X1 

0.675 0.2006 Valid 

8 B2 0.622 0.2006 Valid 

9 B3 0.549 0.2006 Valid 

10 B4 0.678 0.2006 Valid 

11 B5 0.621 0.2006 Valid 

12 C1 

X2 

0.650 0.2006 Valid 

13 C2 0.680 0.2006 Valid 

14 C3 0.673 0.2006 Valid 

15 C4 0.567 0.2006 Valid 

16 D1 

X3 

0.510 0.2006 Valid 

17 D2 0.691 0.2006 Valid 

18 D3 0.663 0.2006 Valid 

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.2 sebelumnya dapat dijelaskan bahwa semua variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan semuanya valid, karena mempunyai 

koefisien korelasi di atas dari nilai kritis korelasi product moment yaitu sebesar 

0.2006sehingga semua pertanyaan yang terkandung dalam kuesioner penelitian ini 

dinyatakan valid untuk dilanjutkan penelitian yang lebih mendalam. 

 

4.3.2. Pengujian Instrumen Uji Reliabilitas 

 Pengujian reliabilitas dilakukan dengan internal consistency atau derajat 

ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan Statistical Packaged for Social 

Sciences (SPSS). Setelah melakukan pengujian reliabilitas untuk mengetahui 
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konsistensi hasil sebuah jawaban tentang tanggapan responden. Hasil uji reliabilitas 

dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4.3 Uji Reliabilitas Variabel Penelitian (Alpha) 

No Variabel Item Variabel Nilai Alpha Kehandalan 

1 Keputusan Pembelian (Y) 6 0.765 Handal 

2 Celebrity Endoser (X1) 5 0.828 Handal 

3 Brand Awareness (X2) 4 0.819 Handal 

4 Lifestyle (X3) 3 0.781 Handal 

Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Hasil Uji Reliabilitas dapat dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha. Nilai 

Cronbach’s Alpha Reliabilitas yang baik adalah nilai yang mendekati 1. Nilai yang 

kurang dari 0.60 adalah reliabilitas yang kurang baik, sedangkan nilai yang lebih dari 

0.60 dapat diterima dan memiliki reliabilitas yang baik. Berdasarkan pengujian 

reliabilitas dari instrumen, diketahui bahwa hasil pengujian variabel Keputusan 

Pembelian, Celebrity Endoser, Brand Awareness dan Lifestyle seluruhnya reliabel 

karena melebihi nilai 0.60. 

 

4.3.3. Pengujian Asumsi Klasik Uji Normalitas 

 Pengujian normalitas data dalam penelitian ini hanya akan dideteksi melalui 

Analisis Grafik yang dihasilkan melalui perhitungan regresi dengan SPSS. Data yang 

normal ditandai dengan sebaran titik-titik data di seputar garis diagonal. Hasil 

pengujian normalitas dapat dilihat pada Gambar 4.1 sebagai berikut. 

Berdasarkan Gambar 4.1, dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan 

menunjukkan indikasi normal. Analisis dari grafik di atas terlihat titik-titik menyebar 

di sekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Jika data 

menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model 

regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya apabila data menyebar jauh dari 



51 

 
 

garis diagonal dan atau tidak mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak 

memenuhi asumsi-asumsi normalitas. Model regresi pada penelitian ini layak dipakai 

untuk memprediksi Keputusan Pembelian berdasarkan masukan variabel independen. 

 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas 

  

4.3.4. Pengujian Asumsi Klasik Uji Multikolinearitas 

 Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka 

terdapat masalah multikolinearitas. Pada model regresi yang baik tidak terjadi korelasi 

di antara variabel independen. Untuk uji multikolinearitas pada penelitian ini adalah 

melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Toleransi. Hasil uji 

multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4.4 di bawah. 

Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Bebas Toleransi VIF Keterangan 

Celebrity Endoser (X1) 0.800 1.250 Non Multikoliearitas 

Brand Awareness (X2) 0.804 1.243 Non Multikoliearitas 

Lifestyle (X3) 0.756 1.322 Non Multikoliearitas 

Sumber: Hasil Penelitian, 2022 (Data diolah) 
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 Beradasarkan Tabel 4.4 di atas dapat dilihat bahwa variabel independen 

memiliki nilai Toleransi yang lebih besar dari 0.1 dan juga nilai VIF kurang dari 10. 

Dari tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 

independen dalam model regresi pada penelitian ini.  

 

4.3.5. Pengujian Asumsi Klasik Uji Heteroskedastisitas 

 Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujian 

heteroskedastisitas data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS dengan 

mengamati pola yang terdapat pada Scatterplot, dimana hasilnya dapat dilihat pada 

Gambar 4.2. 

 Dari Gambar 4.2. terlihat bahwa titik-titik menyebar secara acak, tidak 

membentuk sebuah pola tertentu yang jelas. Hal ini berarti tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada regresi penelitian ini. 

 

Gambar 4.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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4.4. Analisis Deskriptif 

 Penelitian ini mengamati satu variabel terikat (dependent variable) yaitu 

variabel Keputusan Pembelian (Y) dan juga mengamati tiga variable bebas 

(independent variable) yaitu Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness (X2) dan 

Lifestyle(X3). 

 

4.4.1. Variabel Keputusan Pembelian 

 Penjelasan responden tentang variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat pada 

Tabel 4.5 di berikut. 

Tabek 4.5 Penjelasan Responden terhadap Variabel Keputusan Pembelian 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.5 di atas diketahui bahwa responden memutuskan 

pembelian produk Scarlett Whitening karena memiliki banyak varian produk 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.93 atau responden menyatakan setuju. 

Responden menggunakan produk Scarlett Whitening karena merek yang populer 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.94 atau responden menyatakan setuju. 

Responden melakukan keputusan pembelian produk Scarlett Whitening pada penyaur 

yang menjual produk resmi memperoleh nilai rata-rata sebesar 4.00 atau responden 

Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase

1

Saya memutuskan pembelian 

produk Scarllet Whitening karena 

memiliki banyak varian produk

0 0.0 1 1.0 20 20.8 60 62.5 15 15.6 3.93

2

Saya menggunakan produk 

Scarllet Whitening karena merek 

yang popular

0 0.0 1 1.0 17 17.7 65 67.7 13 13.5 3.94

3

Saya melakukan keputusan 

pembelian produk Scarlett 

Whitening pada penyalur yang 

menjual produk resmi

0 0.0 1 1.0 14 14.6 65 67.7 16 16.7 4.00

4

Saya melakukan keputusan 

pembelian disaat produk Scarlett 

Whitening yang saya gunakan 

sudah mulai habis

0 0.0 1 1.0 19 19.8 58 60.4 18 18.8 3.97

5

Saya melakukan keputusan 

pembelian Scarlett Whitening 

sesuai dengan yang di butuhkan 

oleh kulit saya saja

0 0.0 1 1.0 14 14.6 66 68.8 15 15.6 3.99

6
Produk Scarlett Whitening dapat 

dibeli secara online
0 0.0 1 1.0 12 12.5 62 64.6 21 21.9 4.07

3.96

Setuju Sangat Setuju
Mean

Rerata

No Item pernyataan
Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju Kurang Setuju
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menyatakan setuju. Responden melakukan keputusan pembelian disaat produk 

Scarlett Whitening yang saya gunakan sudah mulai habis memperoleh nilai rata-rata 

sebesar 3.97 atau responden menyatakan setuju. Responden melakukan keputusan 

pembelian Scarlett Whitening sesuai dengan yang di butuhkan oleh kulit saja 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.99 atau responden menyatakan setuju. Produk 

Scarlett Whitening dapat dibeli secara online memperoleh nilai rata-rata sebesar 4.07 

atau responden menyatakan setuju. Nilai rerata pada variabel Keputusan Pembelian 

sebesar 3.96, artinya responden menyatakan setuju pada pernyataan yang ada pada 

variabel Keputusan Pembelian. 

 

4.4.2. Variabel Celebrity Endoser 

 Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai Celebrity Endoser 

dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4.6 Penjelasan Responden terhadap Variabel Celebrity Endoser 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat dijelaskan bahwa produk Scarlett 

Whitening sesuai dengan testimoni Fujianti Utami memperoleh nilai rata-rata 3.94 

atau responden menyatakan setuju. Fujianti Utami mampu meyakinkan untuk 

membeli produk Scarlett Whitening  memperoleh nilai rata-rata 3.71 atau responden 

Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase

1

Produk Scarlett Whitening sesuai 

dengan testimoni/review Fujianti 

Utami

0 0.0 3 3.1 13 13.5 67 69.8 13 13.5 3.94

2

Fujianti Utami mampu 

meyakinkan saya untuk membeli 

produk Scarlett Whitening

0 0.0 3 3.1 32 33.3 51 53.1 10 10.4 3.71

3

Fujianti Utami banyak di idolakan 

oleh kaum gen z khususnya 

wanita

0 0.0 0 0.0 19 19.8 67 69.8 10 10.4 3.91

4
Fujianti Utami memiliki 

personality yang baik
0 0.0 3 3.1 39 40.6 40 41.7 14 14.6 3.68

5

Produk Scarlett Whitening yang 

dipromosikan Fujianti Utami 

sesuai dengan masalah kulit yang 

saya hadapi

0 0.0 4 4.2 23 24.0 66 68.8 3 3.1 3.71

3.79

Setuju Sangat Setuju
Mean

Rerata

No Item pernyataan
Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju Kurang Setuju
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menyatakan setuju. Fujianti Utami banyak di idolakan oleh kaum gen z khususnya 

wanita memperoleh nilai rata-rata 3.91 atau responden menyatakan setuju. Fujianti 

Utami memiliki personality yang baik memperoleh nilai rata-rata 3.68 atau responden 

menyatakan setuju. Produk Scarlett Whitening yang dipromosikan Fujianti Utami 

sesuai dengan masalah kulit yang dihadapi memperoleh nilai rata-rata 3.71 atau 

responden menyatakan setuju. Nilai rerata pada variabel Celebrity Endoser sebesar 

3.79, artinya responden menyatakan setuju pada pernyataan yang ada pada variabel 

Celebrity Endoser. 

 

4.4.3. Variabel Brand Awareness 

 Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai Brand Awareness 

dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut. 

Tabel 4.7 Penjelasan Responden terhadap Variabel Brand Awareness 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.7 dapat dijelaskan bahwa merek Scarlett Whitening 

adalah merek pertama kali yang muncul dalam benak responden sebagai merek 

produk kecantikan memperoleh nilai rata-rata sebesar 4.00 atau responden 

menyatakan setuju. Merek Scarlett Whitening lebih familiar dari merek-merek lain 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.58 atau responden menyatakan setuju. Scarlett 

Whitening menjadi alternatif pilihan saat memilih produk kecantikan dibanding 

Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase

1

Apabila diminta untuk 

menyebutkan merek produk 

kecantikan, Scarlett Whitening 

adalah merek pertama kali yang 

muncul dalam benak saya.

0 0.0 3 3.1 12 12.5 63 65.6 18 18.8 4.00

2
Merek Scarlett Whitening lebih 

familiar dari merek-merek lain.
0 0.0 4 4.2 40 41.7 44 45.8 8 8.3 3.58

3

Scarlett Whitening menjadi 

alternatif pilihan saat memilih 

produk kecantikan dibanding 

dengan yang lain.

0 0.0 4 4.2 30 31.3 58 60.4 4 4.2 3.65

4

Saya memikirkan merek Scarlett 

Whitening ketika menggunakan 

merek lain.

0 0.0 3 3.1 15 15.6 66 68.8 12 12.5 3.91

3.78

Setuju Sangat Setuju
Mean

Rerata

No Item pernyataan
Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju Kurang Setuju
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dengan yang lain memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.65 atau responden menyatakan 

setuju. Responden memikirkan Scarlett Whitening ketika menggunakan merek lain 

memperoleh nilai rata-rata sebesar 3.91 atau responden menyatakan setuju. Nilai 

rerata pada variabel Brand Awareness sebesar 3.78, artinya responden menyatakan 

setuju pada pernyataan yang ada pada variabel Brand Awareness. 

 

4.4.4. Variabel Lifestyle 

 Hasil penelitian tentang penjelasan responden mengenai Lifestyle dapat dilihat 

pada Tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4.8 Penjelasan Responden terhadap Variabel Lifestyle 

 
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat dijelaskan bahwa responden 

memanfaatkan waktu senggang untuk merawat diri dengan menggunakan produk 

Scarlett Whitening memperoleh nilai rata-rata 3.99 atau responden menyatakan setuju. 

Responden suka menggunaan produk Scarlett Whitening memperoleh nilai rata-rata 

3.81 atau responden menyatakan setuju. Menurut responden harga Scarlett Whitening 

sesuai dengan kualitas produknya memperoleh nilai rata-rata 3.90 atau responden 

menyatakan setuju. Nilai rerata pada variabel Lifestyle sebesar 3.90 artinya responden 

menyatakan setuju pada pernyataan yang ada pada variabel Lifestyle. 

 

 

Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase Frek %tase

1

Saya memanfaatkan waktu 

senggang untuk merawat diri 

dengan menggunakan produk 

Scarlett Whitening.

0 0.0 2 2.1 15 15.6 61 63.5 18 18.8 3.99

2
Saya suka menggunakan produk 

Scarlett Whitening.
0 0.0 3 3.1 24 25.0 57 59.4 12 12.5 3.81

3

Menurut saya, harga Scarlett 

Whitening sesuai dengan kualitas 

produknya.

0 0.0 3 3.1 18 18.8 61 63.5 14 14.6 3.90

3.90

Kurang Setuju Setuju Sangat Setuju
Mean

Rerata

No Item pernyataan
Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju
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4.5. Pembahasan 

4.5.1. Analisis Data Regresi 

 Hipotesis menyatakan bahwa faktor-faktor Celebrity Endoser (X1), Brand 

Awareness(X2) dan Lifestyle (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

produk kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. Analisis data regresi dapat 

dilihat pada Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Pengaruh Variabel Bebas terhadap Loyalitas Pelanggan 

Nama Variabel B 
Std. 

Error 
thitung ttabel Sig. 

(Constant) 1.600 0.318 5.037 1.98609 0.000 

Celebrity Endoser (X1) 0.187 0.075 2.163 1.98609 0.002 

Brand Awareness (X2) 0.331 0.070 4.723 1.98609 0.000 

Lifestyle (X3) 0.206 0.069 2.998 1.98609 0.003 

 Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data diolah) 

 Berdasarkan hasil output dari SPSS seperti terlihat pada Tabel 4.9, maka 

diperoleh regresi berganda sebagai berikut: 

Y = 1.600 + 0.187X1 + 0.331X2 + 0.206X3 

Dari persamaan regresi di atas dapat diketahui hasil peneliian sebagai berikut: 

1. Koefisien Regresi (β) 

 Nilai konstanta adalah 1.600 artinya bila mana Celebrity Endoser 

(X1), Brand Awareness (X2) dan Lifestyle (X3) dianggap konstan, 

maka Keputusan Pembelian produk kecantikan Scarlett Whiteing di 

Kota Banda Aceh adalah sebesar 1.600 dalam satuan skala likert. 

 Koefisien regresi Celebrity Endoser (X1) sebesar 0.187, artinya 

setiap 100% perubahan dalam variabel Celebrity Endoser akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 18.7% dengan asumsi 
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variabel Brand Awareness (X2) dan Lifestyle (X3) dianggap 

konstan. 

 Koefisien regresi Brand Awareness (X2) sebesar 0.331, artinya 

setiap 100% perubahan dalam variabel Brand Awareness akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian dengan asumsi variabel 

Celebrity Endoser (X1)  dan Lifestyle (X3) dianggap konstan. 

 Koefisien regresi Lifestyle (X3) sebesar 0.206, artinya setiap 100% 

perubahan dalam variabel Lifestyle akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian sebesar 20.6% dengan asumsi variabel Celebrity 

Endoser (X1)  dan Brand Awareness (X2) dianggap konstan. 

Berdasarkan hasil analisis tersebut dapat diketahui bahwa dari tiga variabel 

yang diteliti, variabel Brand Awareness mempunyai pengaruh dominan 

dalam meningkatkan Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett 

Whitening di Kota Banda Aceh karena diperoleh koefisien regresi sebesar 

33.1%. 

2. Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi 

Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat dijelaskan 

melalui hubungan antar variabel-variabel (korelasi). Jika seluruh nilai dari 

variabel-variabel tersebut dapat memenuhi suatu persamaan dengan benar, 

maka dapat dikatakan terdapat korelasi yang sempurna dalam model 

analisis yang digunakan. Hasil dari SPSS mengenai tingkat hubungan 

variabel bebas dengan variabel terikat dapat dilihat pada Tabel 4.10 

berikut. 
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Tabel 4.10 Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 0.641 0.410 0.391 0.3256 

 

Berdasarkan dari hasil SPSS pada Tabel 4.10 diperoleh koefisien korelasi 

dalam penelitian sebesar 0.641 yang mana nilai tersebut terdapat hubungan 

antara variabel bebas dengan variabel terikat adalah sebesar 64.1%. Nilai 

tersebut mempunyai arti bahwa Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness 

(X2) dan Lifestyle (X3) mempunyai hubungan yang kuat terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota 

Banda Aceh. Sementara itu koefisien determinasi adjusted R square 

diperoleh nilai sebesar 0.391 artinya bahwa sebesar 39.1% perubahan-

perubahan dalam variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh 

perubahan-perubahan Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness (X2) dan 

Lifestyle (X3). Sedangkan selebihnya sebesar 60.9% dijelaskan oleh faktor-

faktor lain di luar tiga variabel terikat dalam model persamaan regresi, 

misalnya pertumbuhan ekonomi, pergerakan market share, daya saing 

kompetitor dan lain lain. 

 

4.5.2. Uji Parsial (Uji t) 

 Pengaruh Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness (X2) dan Lifestyle (X3) 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 

Aceh dapat diuji menggunakan uji statistik parsial (uji t). Apabila nilai thitung > nilai 

ttabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Begitu juga sebaliknya, jika nilai thitung < nilai 

ttabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Hasil pengujian hipotesis secara parsial dapat 

dilihat pada Tabel 4.9. Besarnya nilai thitung dari setiap variabel bebas akan 
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dibandingkan dengan nilai ttabel dengan menggunakan tingkat kepercayaan (confidence 

interval) 95% atau α = 0.05. 

1. Celebrity Endoser (X1) 

Pengaruh Celebrity Endoser (X1) terhadap variabel Keputusan Pembelian 

(Y) secara parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9. Nilai thitung (2.163) lebih 

besar dari ttabel (1.98609), maka keputusannya adalah menolak Ho dan 

menerima Ha. Dari hasil uji secara parsial ditemukan bahwa Celebrity 

Endoser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

2. Brand Awareness (X2) 

Pengaruh Brand Awareness (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian 

(Y) secara parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9. Nilai thitung (4.723) lebih 

besar dari ttabel (1.98609), maka keputusannya adalah menolak Ho dan 

menerima Ha. Dari hasil uji secara parsial ditemukan bahwa Brand 

Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

3. Lifestyle (X3) 

Pengaruh Lifestyle (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) secara 

parsial dapat dilihat pada Tabel 4.9. Nilai thitung (2.998) lebih besar dari ttabel 

(1.98609), maka keputusannya adalah menolak Ho dan menerima Ha. Dari 

hasil uji secara parsial ditemukan bahwa Lifestyle berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di 

Kota Banda Aceh. 
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4.5.3. Uji Serentak (F) 

 Untuk menguji pengaruh Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness (X2) dan 

Lifestyle (X3) secara serentak terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan 

Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh digunakan uji Statistik (uji F). Apabila nilai 

Fhitung > nilai Ftabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya apabila nilai Fhitung < 

Ftabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak . Hasil uji secara parsial dapat dilihat pada 

Tabel 4.11 di bawah ini. 

Tabel 4.11 Anova* 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
Fhitung Ftabel Sig. 

Regression 6.79 3 2.263 21.353 2.70 0.000b 

Residual 9.751 92 0.106       

Total 16.541 95         

 

 Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 21.353 dengan 

signifikan 0.000, sedangkan Ftabel pada tingkat kepercayaan (confidence interval) 95% 

atau α = 0.05 adalah 2.70. Dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel, maka 

Fhitung (21.353) lebih besar dari Ftabel (2.70), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Variabel 

Celebrity Endoser (X1), Brand Awareness (X2) dan Lifestyle (X3) dapat 

mempengaruhi secara serentak atau bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

 

4.5.4. Implikasi Hasil Penelitian 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa 

Celebrity Endoser, Brand Awareness dan Lifestyle sangat berpengaruh secara parsial 

maupun serentak. 

 Celebrity Endoser sangat berpengaruh baik secara parsial maupun serentak 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 



62 

 
 

Aceh. Hal ini dibuktikan dengan adanya tindakan review atau testimoni dari publik 

figur akan dapat membuat merek lebih dikenal dan menarik bagi pasar. Publik figur 

yang dipilih sebagai brand ambassador sesuai dengan segmen pasar produk. Contoh 

dalam hal ini produk Scarlett Whitening diiklankan oleh Fujianti Utami yang saat ini 

menjadi idola bagi kaum wanita muda. Dari hasil penelitian ini diharapkan ke 

depannya Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh dapat lebih menggiatkan tindakan 

menggaet idola muda wanita sehingga menambah segmen pasar untuk meningkatkan 

penjualan produk Scarlett Whitening. 

 Brand Awareness sangat berpengaruh secara parsial maupun serentak terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

Hal ini dibuktikan dengan respon bahwa merek produk kecantikan Scarlett Whitening 

adalah merek yang sudah sangat dikenal sehingga menjadi daya tarik bagi calon 

pembeli. Bahkan jika menggunakan merek lain, tetap merek yang dipikirkan adalah 

merek Scarlett Whitening. Dengan adanya hal tersebut, membuat merek Scarlett 

Whitening bisa lebih mudah untuk di promosikan dan dipasarkan. Dari hasil penelitian 

ini diharapkan ke depannya Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda 

Aceh dapat lebih sering mempulikasikan iklan-iklan yang menarik dan juga 

menimbulkan rasa ingin tahu, sehingga bisa membuat pelanggan lebih happy yang 

berdampak terhadap Keputusan Pembelian. 

 Lifestyle sangat berpengaruh baik secara parsial maupun serentak terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

Hal ini dibuktikan dengan selalu digunakan merek Scarlett Whitening di semua 

kondisi yang dibutuhkan pelanggan serta harga dari Scarlett Whitening ini juga 

sebanding dengan kualitas produk. Dari hasil penelitian ini diharapkan ke depannya 
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Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh dapat lebih sering 

melakukan tindakan promosi yang berkualitas yang berkaitan dengan lifestyle 

masyarakat Banda Aceh sehingga membuat pelanggan bahkan end custmer lebih 

tertarik dan juga meningkatkan Keputusan Pembelian tersebut terhadap Produk 

Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. 

 Hasil penelitian ini berdampak dari tindakan yang telah dilakukan oleh Produk 

Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh terhadap pelanggan dengan tujuan 

untuk meningkatkan keputusan pembelian. Celebrity Endoser yang diterapkan oleh 

Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh sudah cukup baik. Brand Awareness diatur 

oleh Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh membuat pelanggan lebih loyal. Lifestyle 

juga sudah cukup relevan, sehingga membuat pelanggan betah untuk menggunakan 

Produk Kecantikan Scarlett Whitening.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengujian, pengolahan dan analisis data yang telah 

dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Celebrity Endoser berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh 

karena tindakan review yang dilakukan oleh publik figur sesuai dengan 

target pasar produk 

2. Brand Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh 

karena rasa ketertarikan yang dibuat oleh Scarlett Whitening di Kota 

Banda Aceh telah berdampak kepada pola pikir calon pelanggan.  

3. Lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh karena Produk 

Kecantikan Scarlett Whitening relevan dengan gaya hidup masyarakat 

menjadi target pasar.  

4. Celebrity Endoser, Brand Awareness dan Lifestyle berpengaruh secara 

parsial dan serentak terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan 

Scarlett Whitening di Kota Banda Aceh. Jika variabel tersebut terpenuhi, 

maka Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Scarlett Whitening di Kota 

Banda Aceh akan semakin meningkat. 
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5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis ingin menyampaikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. Perusahaan agar mempertahankan dan meningkatkan dari besar pengaruh 

masing-masing variabel 

2. Perusahaan agar dapat meningkatkan Celebrity Endoser terutama dalam 

hal pemilihan publik figur juga harus publik figur yang mempunyai 

personality yang baik. 

3. Perusahaan meningkatkan Brand Awareness karena pengaruhnya yang 

paling besar dan membuat solusi agar merek Scarlett Whitening ini 

menjadi lebih familiar dibanding merek-merek lain. 

4. Perusahaan aktif untuk selalu menyesuaikan dan memperbaharui produk 

sesuai dengan Lifestyle calon pelanggan. 

Penelitian selanjutnya agar tidak hanya meneliti variabel Celebrity Endoser, Brand 

Awareness dan Lifestyle tapi juga dapat meneliti variabel lainnya seperti pertumbuhan 

ekonomi, daya saing kompetitor dan lain sebagainya. 
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