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ABSTRAK 

Di zaman yang serba modern dengan perkembangan teknologi yang ada,  khususnya pada 

industri kosmetik dan produk perawatan kulit terus mengalami perkembangan mengikuti 

adanya kebutuhan dan masalah kulit yang dihadapi oleh manusia. Berbagai brand saling 

berlomba untuk menciptakan produk perawatan kulit yang dapat menarik perhatian 

konsumen serta dapat memenuhi kebutuhan serta mengatasi permasalahan kulit yang 

dialami oleh konsumen. Beragam strategi dilakukan untuk memasarkan produk perawatan 

kulit ke pasar yang lebih luas lagi. Salah satu brand lokal yang ikut serta bersaing untuk 

menciptakan produk perawatan kulit adalah Scarlett. Strategi yang digunakan Scarlett untuk 

mengenalkan produknya adalah dengan memanfaatkan pemasaran menggunakan media 

sosial khususnya Instagram serta melakukan kolaborasi dengan artis atau idola yang populer 

untuk dijadikan brand ambassador dari Scarlett. 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teori social media marketing yaitu proses 

pemasaran suatu produk menggunakan media sosial, kemudian Instagram yaitu aplikasi 

berbagi foto maupun video. Selain itu brand ambassador yaitu seseorang yang melakukan 

promosi dan dapat mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian, dan keputusan 

pembelian yaitu keputusan akhir seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang memiliki teori yang berhubungan dan 

sesuai dengan penelitian ini. 

Objek dalam penelitian ini adalah brand perawatan kulit Scarlett. Teknik pengumpulan data 

pada penelitian ini menggunakan studi komunikasi dengan menyebarkan kuesioner melalui 

Google Form kepada 125 responden yang pernah membeli produk perawatan kulit Scarlett 

dan berlokasi di Jakarta. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non-probability 

sampling menggunakan metode convenience, dan teknik analisis data yang digunakan pada 

penelitian ini adalah uji validitas, reliabilitas, analisis deskriptif, analisis regresi berganda 

menggunakan software IBM SPSS Statistic 26. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil analisis data menunjukkan bahwa Efektivitas social 

media marketing Instagram berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 



perawatan kulit Scarlett di Jakarta, yang artinya ketika social media marketing dilakukan 

dengan baik maka keputusan pembelian akan meningkat. Kemudian popularitas brand 

ambassador EXO tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

perawatan kulit Scarlett di Jakarta. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti menyarankan agar brand Scarlett dapat selalu 

mempertahankan kualitas konten pemasaran yang diunggah pada media sosial Instagram, 

dan melakukan riset lebih mendalam sebelum menentukan brand ambassador sehingga 

dapat meningkatkan keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.  

Kata kunci : Efektivitas Social Media Marketing Instagram, Popularitas Brand Ambassador, 

Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACT 

In this modern era, with existing technological developments, especially in the 

industrial of cosmetics and skin care product, which continues to develop following the 

needs and skin problems faced by humans. Various brands are competing with each other 

to create skin care products that can attract consumer attention and can meet the needs and 

overcome skin problems felt by consumers. Various strategies are used to advertise skin care 

products to a wider market. One of the local brands that is also competing to create skin 

care products is Scarlett. The strategy that Scarlett uses to introduce its products is by 

utilizing marketing using social media, especially Instagram and collaborating with popular 

artists or idols to become Scarlett's brand ambassadors. 

In this study, researcher used social media marketing theory which is the process of 

marketing of a product using social media, then Instagram is an application for sharing 

photo and video. Apart from that, brand ambassador is someone who carries out promotions 

and can influence someone to make a purchase, and purchase decision means someone final 

decision to purchase a product. This research is supported by previous research which has 

related theories and in accordance with this research. 

The object of this research is Scarlett Skincare. The technique used to collect data in 

this research is a communication study and was carried out by distributing questionnaires 

via Google Form to 125 respondents who had purchased Scarlett skin care products and 

located in Jakarta. Sampling was carried out using a non-probability sampling technique 

and using convenience sampling method,  and analysis data technique used in this research 

are validity and reliability testing, descriptive analysis, and multiple linear regression 

analysis using IBM SPSS Statistics 26 software. 

Based on the result of data analysis in this research, it shows that the effectiveness 

of Instagram social media marketing has a positive influence on purchasing decision for 

Scarlett skincare products in Jakarta, which means that when social media marketing is 

done well, purchasing decision will increase. Then for the popularity of EXO brand 

ambassador does not have a positive influence on purchasing decision for Scarlett skincare 

products in Jakarta. 



Based on the results of this research, researchers suggest that Scarlett brand can 

always maintain the quality of marketing content uploaded on Instagram social media, and 

do more research before determining a brand ambassador so it can improve purchasing 

decisions made by consumers. 

Keywords: Effectiveness of Instagram Social Media Marketing, Brand Ambassador 

Popularity, Purchasing Decisions 

 

PENDAHULUAN 

Pada Zaman yang kian hari semakin maju, hal inilah yang memicu timbulnya 

berbagai macam kebutuhan – kebutuhan baru bagi manusia yang disadari dengan adanya 

perkembangan di sektor industri  Fast Moving Consumer Good (FMCG). Hal ini ditandai 

dengan larisnya penjualan dikalangan konsumen, karena produk yang ditawarkan 

merupakan produk yang sering dikonsumsi atau digunakan secara rutin, dan umumnya 

diperjualbelikan dengan tarif yang dapat dikatakan murah atau terjangkau misalnya produk 

kosmetik dan perawatan kulit yang dimana produk kosmetik dan perawatan kulit merupakan 

jenis produk yang sangat diminati oleh banyak orang dan pastinya digunakan setiap hari bagi 

setiap manusia, tak hanya wanita saja, namun juga dikonsumsi atau digunakan oleh pria. 

Berbagai brand di industri kosmetik dan perawatan kulit saat ini tengah menjalani 

persaingan bisnis yang ketat dimana mereka berlomba-lomba untuk menghasilkan produk – 

produk yang dapat menarik perhatian konsumen serta dapat memenuhi kebutuhan dan 

permasalahan yang dialami konsumen terkait kecantikan dan perawatan kulit. Salah satu 

produk perawatan kulit dan kosmetik yang ikut serta bersaing ditengah maraknya brand 

asing bersaing dinegara tanah air adalah brand “Scarlett”. Scarlett merupakan salah satu 

brand lokal asal dari negara Indonesia, yang memproduksi berbagai jenis produk kosmetik 

serta perawatan kulit. Scarlett secara bertahap membangun citra merek dan brand awareness 

untuk mendapatkan kepercayaan dari para konsumen.  

Berbagai strategi dilakukan oleh Scarlett untuk menarik konsumen, salah satunya 

memanfaatkan media sosial sebagai media untuk melakukan promosi dan pemasaran produk, 

yang saat ini sudah menjadi hal umum di era yang serba digital karena pasti dimiliki oleh 

semua orang. Konten Instagram yang dibuat dalam strategi social media marketing Scarlett 

seperti konten postingan penjelasan rinci terkait kandungan serta manfaat dari produk 

Scarlett, tahapan penggunaan skincare, dan promo – promo potongan harga seperti discount 

dan cashback mampu mengakrabkan calon konsumen dengan Scarlett sehingga timbul 

interaksi yang baik, dan konsumen menjadi tidak asing dengan brand Scarlett.  

Selain melakukan promosi melalui Instagram, Scarlett juga melakukan kerja sama 

dengan beberapa artis dan idol group asal Korea Selatan sebagai brand ambassador yang 

populer dan digemari oleh masyarakat. Hal ini mampu menarik perhatian para konsumen 

yang sebelumnya tidak mengetahui brand dari Scarlett atau tidak tertarik menggunakan 

produk dari Scarlett menjadi berminat bahkan tertarik untuk melakukan pembelian produk 

Scarlett. Pada Juli 2023, Scarlett menggandeng salah satu idol group asal Korea Selatan 

EXO sebagai Glow Ambassador Scarlett dan mengeluarkan exclusive merchandise berupa 

photocard, greeting card, dan envelope yang hanya bisa didapatkan ketika konsumen 

membeli produk bundle set Scarlett, hal ini berpengaruh kepada penjualan produk Scarlett 



dan memberikan dampak yang cukup besar kepada Scarlett dimana banyak sekali konsumen 

menjadi tertarik untuk membeli bundling dari produk Scarlett untuk mendapatkan 

merchandise. 

 

TUJUAN PENELITIAN  

1. Pengaruh efektivitas social media marketing Instagram terhadap keputusan 

pembelian produk perawatan kulit Scarlett di Jakarta. 

2. Pengaruh popularitas brand ambassador EXO terhadap keputusan pembelian 

produk perawatan kulit Scarlett di Jakarta. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Media Sosial 

Media sosial merupakan sebuah wadah bagi seseorang untuk lebih mudah melakukan 

pertukaran informasi dan juga berinteraksi antara satu pengguna dengan pengguna lainnya 

dengan basis teknologi internet (Sawlani, 2021:28). 

Media Sosial Instagram 

Instagram adalah sebuah platform untuk berbagi foto maupun video, yang penggunanya 

berusia remaja hingga dewasa muda. (Prajarini, 2020:13) 

 

Social Media Marketing 

Social media marketing merupakan kegiatan dari pemasaran yang menggunakan platform 

media sosial (Helianthusonfri, 2019:5) 

 

Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah seseorang yang mempunyai ketertarikan terhadap suatu brand, 

dapat mempengaruhi dan memperkenalkan brand sehingga konsumen yang melihat atau 

mendengar akan terpengaruh dan membeli produk tersebut (Doucett dalam buku Firmansyah, 

2019:137) 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian sebagai proses aktivitas menyelesaikan suatu masalah yang dilakukan 

oleh seseorang dalam memilih tindakan alternatif yang paling sesuai dari pilihan tindakan 

alternatif lainnya, dimana tindakan perilaku tersebut dianggap sebagai keputusan yang tepat 

untuk membeli dalam proses tahapan pengambilan keputusan (Firmansyah, 2018:27). 

 

HIPOTESIS 

Pengaruh Efektivitas Social Media Marketing Instagram terhadap Keputusan 

Pembelian  

Social media marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada suatu produk 

apabila konten yang disajikan oleh brand dapat menarik perhatian konsumen. Konten seperti 



promo, edukasi terkait manfaat produk, informasi terkait kandungan pada produk, serta 

langkah - langkah penggunaan produk dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga 

timbul ketertarikan untuk mencoba dan menggunakan produk tersebut. 

H1: Efektivitas Social media marketing Instagram berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett di Jakarta. 

Pengaruh Popularitas Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Brand ambassador atau duta merek yang populer dikalangan masyarakat dapat 

mempengaruhi proses pengambilan keputusan seseorang terkait pembelian pada suatu 

produk. Popularitas dari selebritas atau influencer yang menjadi brand ambassador,  apabila 

disukai oleh konsumen, maka konsumen dapat terpengaruh untuk ikut mencoba, 

menggunakan, dan akhirnya melakukan pembelian terhadap produk yang dipasarkan. 

H2: Popularitas brand ambassador EXO berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk perawatan kulit Scarlett di Jakarta. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, objek yang diteliti adalah skincare Scarlett dan subjeknya adalah orang 

yang pernah membeli produk Scarlett. Berdasarkan penelitian ini, teknik pengumpulan data 

adalah studi komunikasi dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang memenuhi 

syarat. Setelah kuesioner terkumpul, maka akan dilakukan pengolahan data. Alat bantu yang 

digunakan untuk melakukan penelitian ini adalah IBM SPSS Statistics 26. 

 

TEKNIK ANALISIS DATA 

Uji Validitas 

Menurut Tarjo (2019:60), Uji validitas berguna untuk mengetahui bahwa alat pengumpul 

data perlu dilakukan uji supaya lebih meyakinkan sebelum melakukan sebuah penelitian. 

Untuk mengetahui validitas dari setiap indikator yang ada, dapat melalui perbandingan nilai 

korelasi hitung dengan nilai r tabel. Dalam penelitian ini menggunakan 30 sampel dan alpha 

(α) sebesar 5%, maka nilai r tabelnya adalah 0,316. Jika hasil korelasi hitung ≥ 0,316 maka 

butir pernyataan tersebut dapat dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Menurut Tarjo (2019:72), Uji reliabilitas merupakan alat ukur yang memiliki keterkaitan 

yang erat dengan masalah kekeliruan pengukuran dalam mengambil sampel yang akan  

mengacu pada inkonsistensi hasil ukur ketika melakukan pengukuran ulang terhadap 

kelompok yang berbeda. Pada penelitian ini, uji reliabilitas akan menggunakan teknik 



Cronbach’s Alpha, dimana pernyataan dari kuesioner penelitian akan dikatakan reliabel 

apabila memiliki nilai alpha (α) > 0.7 (Riyanto dan Hatmawan, 2023:305). 

Analisis Deskriptif 

A. Analisis Persentase 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:53), analisis deskriptif menggunakan persentase 

lebih cocok dipakai untuk menginterpretasikan data dalam bentuk jumlah dan persentase. 

Menurut Koentjaraningrat dalam Riyanto dan Hatmawan (2020:53), kategori persentase 

dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1.) Persentase 0% diinterpretasikan “tidak ada” 

2.) Persentase 1 – <26% diinterpretasikan “sebagian kecil” 

3.) Persentase 26 – <50% diinterpretasikan “hamper setengahnya” 

4.) Persentase 50% diinterpretasikan “setengahnya” 

5.) Persentase 51 – <76% diinterpretasikan “sebagian besar” 

6.) Persentase 76 – <100% diinterpretasikan “pada umumnya” 

7.) Persentase 100% diinterpretasikan “seluruhnya” 

B. Perhitungan Rata – Rata (Mean Score) 

Untuk menghitung rata – rata mean yang membuat konsumen untuk membeli skincare 

Scarlett, maka digunakan perhitungan rata-rata. Berikut merupakan rumus mean score:  

�̅� =
∑ 𝒇𝒊 . 𝒙𝒊

∑ 𝒇𝒊
 

Keterangan: 

x̄ = Rata – rata hitung 

fi = Frekuensi 

xi = Skor nilai 

∑ fi = Jumlah responden 

 

C. Rentang Skala 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:54), analisis deskriptif menggunakan rentang skala 

mempunyai manfaat untuk menginterpretasikan data dari variabel yang ada dalam penelitian. 

Untuk mendapat perhitungan rentang skala dengan skala likert yang memiliki skor 

maksimum sebesar 5 dan skor minimum sebesar 1, dapat menggunakan rumus sebagai 

berikut : 

Rentang Skala =  
Skor tertinggi − Skor terendah

Jumlah pilihan jawaban
=  

5 − 1

5
= 0.80  

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda dapat dilakukan untuk pemodelan hubungan antara satu 

variabel dependen dan satu variabel independen. Regresi linier berganda terdiri dari dua atau 

lebih variabel bebas dan satu variabel terikat. Persamaan regresi linier berganda dalam 

penelitian ini adalah : 



𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2 𝑋2 + e 

Keterangan :  

Y = Variabel terikat (Keputusan Pembelian) 

X1 = Variabel bebas 1 (Efektivitas Social Media Marketing Instagram) 

X2 = Variabel bebas 2 (Popularitas Brand ambassador) 

𝛼 = Konstanta  

𝛽1 = Koefisien regresi X1 

𝛽2 = Koefisien regresi X2 

e = Error 

 

A. Uji Asumsi Klasik 

 

1. Uji Normalitas 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:81), uji normalitas merupakan uji untuk mengukur 

sebuah data yang didapatkan memiliki distribusi normal atau tidak normal, hal ini bertujuan 

agar pemilihan statistik dapat dilakukan secara tepat. Pada penelitian ini, uji normalitas akan 

dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov. 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu penelitian dengan penelitian lainnya (Riyanto dan 

Hatmawan, 2020:308). Pada penelitian ini, uji heteroskedastisitas akan dilakukan dengan 

menggunakan uji spearman dengan ketentuan sebagai berikut: 

1. Nilai sig ≥ 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

2. Nilai sig < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas 

 

3. Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas merupakan uji dengan korelasi tinggi yang dapat terjadi antara suatu 

variabel bebas dengan variabel bebas yang lainnya. Uji multikolinearitas dilakukan dengan 

tujuan untuk menguji terdapatnya sebuah korelasi antara variabel independent. Pada uji ini 

dapat dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance Value. Apabila nilai 

toleransi > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel independent dalam penelitian (Riyanto dan Hatmawan, 

2020:307). 

B. Uji Kesesuaian Model (Uji F) 

Pada uji kesesuaian model bertujuan untuk menguji hipotesis untuk mengetahui sebuah 

tafsiran parameter secara bersama – sama, yaitu besarnya pengaruh dari variabel independen 

terhadap variabel dependen secara bersama (Riyanto dan Hatmawan, 2020:313).Pada 

penelitian ini, kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis pada uji F memiliki ketentuan 

sebagai berikut: 

1. Tolak H0, jika FHitung > FTabel atau Sig < 0,05 



2. Tidak tolak H0, jika FHitung < FTabel atau Sig > 0,05 

 

C. Uji Parsial (Uji t) 

Uji parsial atau uji t bertujuan untuk menguji terjadinya signifikansi hasil dari uji regresi 

linier berganda yang dilakukan (Riyanto dan Hatmawan, 2020:311). Penelitian ini, diuji 

menggunakan uji t dengan α = 5%. Pengambilan kesimpulan adalah dengan membandingkan 

t hitung dengan t tabel. Apabila t hitung < t tabel maka terima H0 dan H1 ditolak, dan apabila 

t hitung > t tabel maka tolak H0 dan terima H1. Selain itu, dapat dilihat pula dari probabilitas 

signifikan. Apabila probabilitas signifikan > α (0,05) maka terima H0. 

 

D. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Riyanto dan Hatmawan (2020:141), analisis koefisien determinasi digunakan untuk 

melakukan pengukuran terhadap seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan 

variasi dari variabel dependent (variabel terikat). Apabila nilai koefisien determinasi 

mendekati 1, maka variabel bebas memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan 

untuk melakukan prediksi variasi variabel terikat.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 

Berdasarkan pengolahan uji validitas, dapat dilihat semua pengukur yang terdapat dalam 

variabel efektivitas social media marketing, popularitas brand ambassador, dan keputusan  

pembelian sudah valid, karena nilai corrected item total correlation lebih besar dari nilai 

rtabel. Jadi, kuesioner disebar kepada 125 responden. 

b. Uji Reliabilitas 

Berdasarkan pengolahan uji reliabilitas, dapat dilihat variabel efektivitas social media 

marketing, popularitas brand ambassador, dan keputusan  pembelian sudah reliabel karena 

nilai Cronbach Alpha lebih besar dari pada 0.7. 

2. Analisis Deskriptif 

a. Analisis Persentase 

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, pada umumnya yang memutuskan 

melakukan pembelian produk perawatan kulit Scarlett adalah konsumen 

perempuan, dan dan sebagian kecilnya adalah konsumen laki – laki. 

Kemudian pada umumnya yang memutuskan melakukan pembelian produk 

perawatan kulit Scarlett adalah konsumen berusia 17 – 25 atau kategori 

remaja, dan sebagian kecilnya adalah konsumen berusia 26 – 35 tahun dan 

36 – 45 tahun yang berada pada kategori dewasa awal dan dewasa akhir, dan 

sebagian besar konsumen yang memutuskan melakukan pembelian produk 

perawatan kulit Scarlett adalah mahasiswa. Kemudian sebagian kecilnya 

bekerja sebagai karyawan swasta, wiraswasta, dan lain-lain. 

 



b. Perhitungan Rata-Rata (Mean Score) 

Pada variabel efektivitas Social Media Marketing Instagram, skor rata – rata 

terbesar adalah 4.40 yaitu terkait Scarlett mengunggah konten yang up to date. 

Sedangkan skor rata-rata terendah adalah 4.02 yaitu terkait responden akan 

membagikan konten Instagram Scarlett kepada teman atau keluarga 

responden. Untuk variabel popularitas brand ambassador, skor rata – rata 

terbesar adalah 4.64 yaitu terkait EXO merupakan boyband Korea yang 

dikenal oleh masyarakat di Jakarta. Sedangkan skor rata-rata terendah adalah 

4.11 yaitu terkait popularitas EXO mampu mempengaruhi responden untuk 

membeli produk Scarlett. Untuk variabel keputusan pembelian, skor rata – 

rata terbesar adalah 4.55 yaitu terkait responden membeli produk Scarlett 

karena mudah ditemukan diberbagai toko dan metode pembayaran yang 

ditawarkan beragam sehingga dapat memudahkan responden untuk membeli 

produk Scarlett. Sedangkan skor rata-rata terendah adalah 4.21 yaitu terkait 

responden membeli produk Scarlett karena mereknya dapat dipercaya. 

c. Rentang Skala 

Skala likert digunakan untuk mengetahui seberapa tinggi dan seberapa 

rendah dari masing – masing hasil pengukuran setiap variabel. Skala likert 

yang digunakan terbagi kedalam lima kategori dengan nilai tertinggi 5 dan 

nilai terendah 1, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral 

(N), Setuju (S), dan Sangat Setuju (S). Berikut merupakan penilaian interval 

skala yang digunakan dalam penelitian ini: 

Sangat Setuju  = 4,21 ≤ x ≤ 5,00 

Setuju   = 3,41 ≤ x ≤ 4,20 

Netral   = 2,61 ≤ x ≤ 3,40 

Tidak Setuju  = 1,81 ≤ x ≤ 2,60 

Sangat Tidak Setuju = 1,00 ≤ x ≤ 1,80 

3. Analisis Regresi Ganda 

Persamaan regresi estimasi pada penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Ŷ = 13.162 + 0.448X1 + 0.084X2 

a. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Nilai sig. pada uji normalitas adalah 0.200, maka dapat disimpulkan bahwa nilai 

residual berdistribusi normal karena nilai sig. (0.200) > 0.05. 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Nilai sig. pada uji heteroskedastisitas untuk variabel efektivitas social media 

marketing Instagram adalah sebesar 0.616 dan untuk variabel popularitas brand 

ambassador EXO adalah sebesar 0.476, maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas karena nilai sig. masing-masing dari kedua variabel > 

0.05. 

3. Uji Multikolinearitas 

Nilai VIF pada variabel efektivitas social media marketing Instagram dan 

variabel popularitas brand ambassador EXO adalah sebesar 1.125 dan nilai 



tolerance pada kedua variabel sebesar 0.889. Maka dapat disimpulkan kedua 

variabel tidak terjadi multikolinearitas karena nilai VIF sebesar 1.125 < 10 dan 

nilai tolerance sebesar 0.889 > 0.10. 

b. Uji Kesesusaian Model (Uji F) 

Nilai sig pada uji kesesuaian model adalah 0.000, maka dapat disimpulkan bahwa 

model regresi layak untuk digunakan karena nilai sig. (0.000) < 0.05. 

c. Uji Parsial (Uji t) 

Nilai koefisien regresi untuk variabel efektivitas social media marketing 

Instagram adalah 0.000, maka dapat disimpulkan bahwa efektivitas social media 

marketing Instagram terbukti memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian Scarlett karena nilai sig. (0.000) < 0.05, sedangkan nilai koefisien 

regresi untuk variabel popularitas brand ambassador EXO adalah 0.161, maka 

dapat disimpulkan bahwa popularitas brand ambassador EXO tidak terbukti 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian Scarlett karena nilai sig. 

(0.161) > 0.05. 

d. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Hasil uii koefisien determinasi atau R Square yaitu sebesar 0.237 atau setara dengan 

23.7%, sehingga dapat dikatakan pengaruh variabel independent efektivitas social 

media marketing Instagram dan popularitas brand ambassador EXO terhadap 

variabel dependent Keputusan pembelian adalah sebesar 23.7% dengan sisanya 

sebesar 76.3% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti pada penelitian 

ini. 

 

B. Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel efektivitas social media marketing Instagram 

memiliki nilai rata-rata sebesar 4.23 yang berada dalam rentang skala sangat setuju 

bahwa social media marketing Instagram yang dilakukan oleh Scarlett sudah efektif dan 

memenuhi kriteria. Untuk variabel popularitas brand ambassador EXO, memiliki nilai 

rata-rata sebesar 4.42 yang berada dalam rentang skala sangat setuju bahwa EXO mampu 

mempengaruhi responden untuk membeli produk Scarlett. Untuk variabel keputusan 

pembelian, memiliki nilai rata-rata sebesar 4.39 yang berada dalam  rentang skala sangat 

setuju bahwa responden setuju untuk membeli produk Scarlett. Dalam penelitian ini, 

variabel efektivitas social media marketing memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap 

keputusan pembelian. 

 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Efektivitas social media marketing Instagram berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Popularitas brand ambassador tidak berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. 

 

 



Saran 

1. Bagi Perusahaan 

a. Brand Scarlett diharapkan dapat terus memperhatikan konten marketing yang 

akan diunggah pada media sosial Instagram. Konten yang diunggah harus selalu 

menarik dan update dengan tren terkini seperti konten kuis dan tips and trick 

terkait produk. 

b. Brand Scarlett diharapkan dapat lebih sering melakukan interaksi dengan para 

followers Scarlett di media sosial Instagram. Hal ini dapat dilakukan melalui 

reply komentar, konten interaksi melalui story, broadcast channel dan lainnya. 

c. Brand Scarlett diharapkan dapat melakukan riset lebih mendalam sebelum 

bekerjasama dengan brand ambassador, supaya bisa memilih dan menentukan 

brand ambassador yang tepat dan bisa mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk yang dijual oleh Scarlett kedepannya. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian seperti customer experience, customer relationship management, 

customer service, word of mouth marketing, viral marketing, dan faktor – faktor lainnya 

yang tidak diteliti oleh penulis dalam penelitian ini, sehingga penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mencakup variabel yang lebih luas dan dapat bermanfaat bagi pembaca. 
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