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Abstrak

Produk Scarlett Whitening merupakan salah satu merek kecantikan lokal asal Indonesia yang telah berdiri sejak
tahun 2017 dan dimiliki oleh artis Felicya Angelista. Produk-produk Scarlett Whitening telah memperoleh izin
edar dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), sehingga dinyatakan aman untuk digunakan oleh remaja
maupun orang dewasa. Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh brand image dan brand trust terhadap
keputusan pembelian pada pengguna produk Scarlett Whitening di Kabupaten Bengkayang. Penelitian ini
menggunakan Explanatory Research yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel dan mengidentifikasi
pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainnya. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah analisis regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS 27.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image dan brand berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: brand image, brand trust, keputusan pembelian dan Scarlett Whitening

Latar Belakang

Saat ini penggunaan produk kosmetik wajah menjadi sebuah identitas seseorang dalam berpenampilan.
Berdasarkan pencatatan pada tahun 2018 oleh Kementrian Industri kosmetik Indonesia mengalami lonjakan
pertumbuhan sebesar 20% pada tahun 2018, dibandingkan dengan hasil yang tercatat pada tahun 2017 (Wiharsari,
2019). Saat ini industri kosmetik di Indonesia terus menunjukan pertumbuhan yang signifikan, seiring dengan
meningkatnya kesadaran konsumen terhadap pentingnya perawatan dan penampilan. Perusahaan-perusahaan
kosmetik bersaing untuk memenuhi berbagai kebutuhan pasar yang semakin bervariasi, dengan menawarkan
berbagai produk yang sesuai dengan keinginan konsumen (Oktavianti et al., 2024a)

Dalam perkembangan industri kosmetik saat ini, perusahaan-perusahaan kosmetik perlu terus mengembangkan
inovasi mereka dengan menghadirkan produk kecantikan yang mampu memenuhi keinginan dan kebutuhan
konsumen sehingga tetap kompetitif di tengah persaingan. Setiap perusahaan kosmetik berkompetisi sengit untuk
memikat perhatian konsumen agar membeli produk yang mereka jual. Contoh seperti produk Scarlett Whitening
yang sudah banyak terjual yang terbukti membantu merawat kulit agar tetap terjaga dan terlihat indah. Scarlett
Whitening adalah merek asal Indonesia yang banyak dibicarakan oleh vlogger dan blogger, serta digunakan oleh
berbagai kalangan. Produk unggulan Scarlett Whitening yang banyak dicari adalah handbody. Selain body
lotionnya Scarlett Whitening menyediakan beraneka ragam rangkaian produk perawatan tubuh antara lain, body
lotion, shower gel, body scrub, parfume, facial wash hingga serum wajah. Dari banyaknya produk tersebut
membuat konsumen menjadi tertarik untuk mencoba produk tersebut. Sejak pertama kali diperkenalkan oleh
Felicya Angelista pada tahun 2017, Scarlett Whitening dalam waktu singkat berhasil menarik perhatian pasar
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kecantikan. Scarlett Whitening menawarkan tiga jenis produk, yaitu perawatan wajah, perawatan tubuh, dan
perawatan rambut, yang dapat digunakan setiap hari untuk merawat kulit tubuh dan wajah. (Atmi & Famiky, 2023)

Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa produk Scarlett Whitening terus meningkat dalam hitungan bulan. Pada
periode Agustus ke Oktober 2024 penjualan Scarlet Whitening tumbuh secara signifikan. Pertumbuhan lebih darii
Rp.1,7 miliar menunjukan efektivitas pendekatan pemasaran Scarlet dalam tetap relevan di pasar yang terus
berkembang. Sejumlah partisipasi konsumen dalam proses pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor yang
menentukan keputusan mereka, seperti citra merek (Brand image) dan kepercayaan terhadap merek (Brand trust).
Brand image atau citra merek sebuah produk tidak hanya berperan sebagai daya tarik, tetapi juga sebagai alat
untuk memperkuat daya saing. Adanya beragam produk dalam satu kategori dengan kualitas yang sudah menjadi
standar, yang mudah ditiru dan diakses oleh siapa saja, membuat perusahaan kesulitan untuk tetap menjadi
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pemimpin pasar dan mengatasi persaingan yang semakin ketat, Perusahaan perlu mempertahankan posisi pasar
yang dimilikinya, di antaranya dengan membangun citra merek yang kuat. Tanpa citra merek yang kuat dan baik,
perusahaan akan menghadapi kesulitan dalam menarik pelanggan baru dan menjaga kepercayaan konsumen
terhadap mereknya. Saat ini, peran citra merek menjadi salah satu strategi pemasaran yang sangat penting untuk
menarik minat konsumen terhadap produk yang disediakan perusahaan, dengan harapan dapat mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian(Arianty & Andira, 2021). Untuk menciptakan citra merek yang positif,
perusahaan harus melakukan berbagai langkah untuk mengarahkan persepsi yang ada sesuai dengan harapan agar
hal tersebut dapat muncul dan disampaikan secara konsisten dalam pikiran pasar.

Untuk mengetahui apakah brand trust dan brand image berpengaruh terhadap minat beli produk Scarlett
Whitening maka penelitian ini akan dilakukan di wilayah Kalimantan Barat yaitu Kabupaten Bengkayang.
Masyarakat Bengkayang juga tidak terlepas dari gaya hidup konsumtif yang di mana menurut data Badan Pusat
Statistik Bengkayang pengeluaran terbesar masyarakat adalah membeli barang dan jasa dengan rata-rata
pengeluaran sebesar 46,67% di luar kebutuhan pokok. Salah satu contoh pengeluaran di luar kebutuhan pokok
yang sering dilakukan oleh masyarakat Bengkayang adalah pembelian produk perawatan kecantikan seperti
Scarlett Whitening, yang banyak digunakan untuk perawatan kulit dan pemutihan tubuh yang bisa digunakan pria
maupun wanita.

Hasil penelitian (Ardiyanti et al, 2022) bahwa adanya hubungan positif antara citra merek dan keputusan
pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,172 dan signifikansi 0,0032. Sementara itu pengaruh kepercayaan merek
tercatat sebesar 3,181 dengan signifikansi 0,0002. Hasil penelitian (Khansanah dan Hufron 2017) menunjukan
bahwa brand image dan brand trust memiliki efek yang signifikan untuk keputusan pembelian. Hasil penelitian
Benowati dan purba, (2020) menjelaskan bahwa citra merek mempunyai pengaruh signifikan serta positif terhadap
minat beli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh dari brand image (citra merek) dan
brand trust (kepercayaan merek) berkontribusi terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening di
Kabupaten Bengkayang.

Image atau citra adalah tujuan pokok bagi suatu organisasi atau perusahaan. Citra itu sendiri berbentuk abstrak
atau intangible, tetapi wujudnya dapat di rasakan untuk menjadi sebuah penilaian seperti tanda hormat dari
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masyarakat luas atau di sekeliling perusahaan sebagai sebuah badan usaha yang di percaya, profesional dan dapat
di andalkan dalam pembentukan pelayanan yang baik. (Syafitri, 2019). Kotler (2008) menjelaskan bahwa
pengukuran citra merek dapat dilakukan melalui tiga faktor, yaitu: 1. Kekuatan, yang merujuk pada keuntungan
keistimewaan yang dimiliki oleh suatu merek yang tidak dimiliki oleh merek lain. 2. Keunikan, yaitu kemampuan
merek untuk membedakan diri dari merek lain. 3. Keinginan, yang mengacu pada pilihan konsumen terhadap
sesuatu yang disukai dan dianggap unik terkait merek tersebut. Untuk menentukan posisi merek yang terbaik,
pemasar perlu menganalisis konsumen dan pesaing dengan cermat. Menurut Aaker dan Biel, citra merek adalah
pandangan konsumen terhadap suatu merek di pasar. Pandangan ini dapat terbentuk melalui pengalaman pribadi
atau informasi mengenai reputasi merek yang didapat dari orang lain maupun media. Menurut Biel dalam Anang,
terdapat tiga faktor yang membentuk citra merek, yaitu: 1) citra perusahaan, 2) citra pengguna, dan 3) citra produk.
(Safitri & Ali Mauludi, 2022)

Brand trust atau kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen di dasarkan
pada pengalaman atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang di cirikan oleh terpenuhinya harapan
akan kinerja produk dan kepuasan. Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain. (Syafitri,
2019). Menurut Delgado (2001), Kepercayaan merek didefinisikan sebagai keyakinan yang kuat dari konsumen
terhadap keandalan dan niat baik merek dalam kondisi yang mengandung risiko bagi konsumen. Dengan demikian,
kepercayaan merek merupakan hasil logis dari tingkat keakraban dan kesukaan konsumen terhadap merek tersebut.
(Wibowo et al., 2022). Menurut Fatih Gecti dan Hayrettin Zengin, ada tiga tanda yang digunakan untuk mengukur
kepercayaan merek, yaitu: 1) kepercayaan konsumen akan merek, 2) rasa aman yang diberikan oleh merek, dan 3)
tingkat kejujuran merek. (Safitri & Ali Mauludi, 2022). Menurut Delgado (2013:99), Brand trust merupakan
perasaan aman yang dimiliki pelanggan saat berinteraksi dengan merek didasarkan pada keyakinan bahwa merek
tersebut dapat dipercaya dan memiliki tanggung jawab terhadap kepentingan serta keselamatan konsumen. (Putra,
2024)

Menurut Kotler & Armstrong (2012), Keputusan pembelian adalah suatu proses di mana individu mencari solusi
untuk masalah yang dihadapi, dengan memilih pilihan yang dianggap sebagai langkah paling tepat dalam
melakukan pembelian, yang merupakan tahap awal dalam proses pengambilan keputusan (Marbun et al., 2022).
Keputusan untuk membeli merupakan salah satu faktor kunci dalam perilaku konsumen (Kotler & Armstrong,
2016:177). Penelitian mengenai perilaku konsumen menyoroti bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
membuat keputusan, memperoleh, memanfaatkan, dan menyesuaikan produk serta layanan untuk memenuhi
kebutuhan pasar sasaran mereka. (Oktavianti et al., 2024b) Keputusan pembelian merupakan proses di mana
seseorang menentukan apakah akan membeli atau tidak membeli suatu produk, yang didasarkan pada aktivitas-
aktivitas yang dilakukan sebelumnya. Keputusan konsumen dipengaruhi oleh dorongan atau kebutuhan yang
mendorong pembeli untuk membeli sesuatu, yang didorong oleh keinginan dan kebutuhan mereka. Faktor-faktor
yang menunjukkan keputusan pembelian meliputi kepercayaan terhadap produk, perilaku saat melakukan
pembelian, memberikan saran kepada orang lain, dan melakukan pembelian kembali. (Baihaky et al., 2022).
Menurut Tjiptono dalam (Effendi & Chandra, 2020), terdapat enam faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, yaitu: 1) Pemilihan produk, 2) Pemilihan merek, 3) Pemilihan saluran distribusi, 4) Kuantitas
pembelian, dan 5) Waktu pembelian. (Marbun et al., 2022)

Metode Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian Explanatory Research yang bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel dan
mengidentifikasi pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainnya (Trisna Dewi & Darmawan, 2021). Dalam
penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian yang dilakukan dengan metode kuantitatif
akan menguji variabel secara lebih merinci pada hipotesis yang spesifik. Selanjutnya, data akan dikumpulkan
untuk membandingkan apakah mendukung atau membantah suatu hipotesis.

2.1. Populasi dan Sampel penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk Scarlett Whitening berkisar umur 18 tahun sampai dengan
35 tahun. Sedangkan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purposive sampling, yang berarti populasi
yang dipilih sebagai sampel adalah populasi yang memenuhi kriteria tertentu sesuai dengan yang diinginkan oleh
peneliti (Neuman, 2014). Penelitian ini melibatkan pengumpulan data primer, yang diperoleh melalui distribusi
kuesioner langsung kepada responden yang terlibat dalam objek penelitian. (Sugiono, 2013)

Sampel yang digunakan sebanyak 130 responden. Berdasarkan penelitian (Hair et al, 2018) cara menghitung

ukuran sampel yaitu menggunakan rumus sebagai berikut :
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Jumlah sampel = N x 5 sampai 10
Jumlah sampel = 15 x 5 sampai 10

=75 sampai 150 responden
2.2. Lokasi Penelitian

Penelitian ini mencakup seluruh wilayah Kabupaten Bengkayang. Adapun instrumen yang digunakan adalah
kuesioner yang disebarkan secara daring, khususnya melalui platform google form. Alasan memilih Kabupaten
Bengkayang sebagai lokasi penelitian adalah untuk mengetahui apakah konsumen produk Scarlett di Kabupaten
Bengkayang memiliki minat untuk memutuskan membeli produk Scarlett Whitening berdasarkan dimensi brand
trust dan brand image. Dengan demikian, seluruh konsumen atau pemakai produk Scarlett Whitening yang berada
di kawasan Kabupaten Bengkayang memiliki kesempatan yang sama untuk memberikan tanggapan. Metode
penyebaran ini juga memungkinkan cakupan responden yang jauh lebih luas dan merata baik dari pusat kota, desa,
maupun daerah terluar dengan tujuan memperoleh data yang representatif dari seluruh populasi pengguna produk
tersebut di wilayah penelitian (Deasi & Kristianto, 2024)

2.3. Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini memanfaatkan dua pendekatan dalam pengumpulan data, yaitu pengumpulan data
sekunder dan data primer. Data primer dikumpulkan secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner
online, yang termasuk dalam metode survei kuantitatif efektif untuk memperoleh data dari banyak responden
dalam waktu singkat. Sementara itu, data sekunder diperoleh melalui studi literatur yang melibatkan telaah
mendalam terhadap referensi akademik, jurnal ilmiah, serta publikasi yang relevan. Proses ini penting untuk
membangun fondasi teoretis yang kokoh dan memahami kerangka konseptual serta temuan penelitian sebelumnya.

2.4. Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan teknik regresi linear berganda sebagai metode utama untuk menganalisis
data. Tujuan utamanya adalah untuk mendalami dan mengukur sejauh mana dua variabel independen yaitu citra
merek dan kepercayaan merek berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian produk Scarlett
Whitening. Untuk menjamin ketepatan analisis, digunakan perangkat lunak statistik SPSS 27.0, yang memfasilitasi
proses pengujian baik secara simultan menggunakan uji f maupun secara parsial menggunakan uji t. Lewat
software ini, peneliti dapat mengevaluasi signifikansi statistik dari pengaruh masing-masing variabel bebas
terhadap keputusan pembelian, serta mengukur seberapa kuat model mampu menjelaskan variasi dalam variabel
dependen.

Hasil dan Diskusi

Analisis uji validitas

Indikator r hitung r tabel Keterangan
Brand Image P1 0,788 Valid
Brand Image P2 0,780 Valid
Brand Image P3 0,758 0,172 Valid
Brand Image P4 0,764 Valid
Brand Image PS5 0,685 Valid
Indikator r hitung r tabel Keterangan
Brand Trust P1 0,759 Valid
Brand Trust P2 0,850 Valid
Brand Trust P3 0,836 0,172 Valid
Brand Trust P4 0,782 Valid
Brand Trust P5 0,744 Valid
Indikator r hitung r tabel Keterangan
Keputusan 0,656 Valid
Pembelian P1
Keputusan 0,767 Valid
Pembelian P2
Keputusan 0,782 0,172 Valid
Pembelian P3
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Keputusan 0,705 Valid
Pembelian P4
Keputusan 0,710 Valid
Pembelian P5

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui apakah kuesioner yang disebarkan dalam penelitian valid atau tidak.
Penelitian dapat dikatakan valid apabila r hitung lebih besar dari r tabel, sebaliknya apabila r hitung kurang dari r
tabel maka pernyataan dikatakan tidak valid. Hasil pada ketiga tabel variabel brand image, brand trust dan
keputusan pembelian dapat disimpulkan bahwa keseluruhan butir pertanyaan mendapatkan r hitung yang lebih
besar dari r tabel dengan e tabel yaitu 0,172. Hal tersebut menunjukan bahwa semua variabel yang digunakan
dalam penelitian ini bersifat valid.

Uji reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Image 0,809 Reliabel
Brand Trust 0,852 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,771 Reliabel

Uji realibilitas digunakan untuk mengukur tingkat kepercayaan dalam menguji kuesioner yang disebarkan.
Pengujian realibilitas hanya ditujukan untuk pernyataan yang telah dinyatakan valid. Yang digunakan untuk
mengetahui tingkat reliabilitas dapat dilihat nilai yang di peroleh dari Cronbach’s Alpha yaitu apabila nilai yang
diperoleh > 0,60 maka dapat dikatakan reliabilitas. Jika nilai Cronbach’a Alpha >0,60, maka dinyatakan realiabel,
sebaliknya apabila <0,60 maka dinyatakan tidak realiabel. Hasil uji realibilitas pada penelitian ini menunjukan
bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 yaitu brand image 0,809, brand trust 0,852 dan
keputusan pembelian 0,771 yang artinya uji realibilitas ini dapat diterima.

Uji Kecukupan Sampel

KMO ans Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Oklin Measure 0,813
of Sampling Adequancy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx Chi-Square 975,126
Df 105
Sig. 0,000

Pada penelitian ini dilakukan uji KMO and Bartlett’s Test yang Dimana nilai dari Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy pada penelitian ini harus >0,50 atau lebih dari 0,50 untuk melihat apakah sampel pada
penelitian ini memenuhi kriteria kecukupan sampel sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap pengujian
selanjutnya. Pada tabel nilai Kaiser Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy sebesar 0,813 yang artinya >0.5.
Sehingga kecukupan sampel pada penelitian ini telah memenubhi kriteria kecukupan sampel

Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
130

Normal Parameters | Mean 0,0000000

a,b

Std. Deviation 2,41031715
Most Extreme | Absolute 0,066
Differences
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Positive 0,056
Negative -,066
Test Statistic 0,066
Asymp. Sig. (2 0,200
tailed)c
Monte Carlo Sig. | sig 0,185
(2-tailed) e
99% Confidence Interval Lower Bound | 0,175
Upper Bound | 0,195

Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji model regresi suatu variabel bebas dan terikat apakah berdistribusi
normal atau tidak normal. Syarat untuk uji normalitas adalah data dapat dikatakan normal apabila signifikan >5%
atau >0,05, sedangkan apabila signifikan menghasilkan nilai <5% atau <0,05 maka data tidak berdistribusi normal.
Pada hasil uji normalitas menunjukan nilai signifikansi 0,185 yang artinya >0,05 atau lebih dari 0,05 yang artinya
data dalam penelitian ini berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Variabel Collinearity Statstic
Tolerance VIF
Brand Image 0,605 1,652
Brand Trust 0,605 1,652

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui model regresi yang ditemukan apakah terdapat korelasi antar
variabel independen. Untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinearitas pada model regresi di penelitian ini
dapat dilihat dari nilai tolerance dan nilai dari variance inflation factor (VIF) apabila data dapat dikatakan tidak
terjadi multikolinearitas apabila nilai tolerance >0,10 atau lebih dari 0,10 dan nilai dari variance inflation factor
(VIF) <10 atau kurang dari 10. Pada hasil pengujian yang dilakukan pada variabel brand image = 0,605 dan VIF
=1,652. Kemudian pada variabel brand trust dengan nilai tolerance = 0,605 dan nilai VIF = 1,652. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Coefficients

Model Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta t Sig
(Constant) -,654 0,880 -, 743 0,459
Brand 0,129 0,054 0,263 2.387 0,018
Image
Brand Trust 0,000 0,050 -,001 -,008 0,994

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi suatu
ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Suatu data dapat dikatakan tidak
terjadi heteroskedastisitas apabila nilai signifikansi pada hasil pengujian >0,05 atau lebih dari 0,05. Pada variabel
brand image nilai signifikansi 0,018 dan variabel brand trust dengan nilai signifikansi 0,994 sehingga semua
variabel pada penelitian ini >0,05 dan tidak terjadi heteroskedastositas.

Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients
Model Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta t Sig
(Constant) 7,873 1,479 5,323 ,000
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Brand 0,280 0,091 0,295 3,081 0,003
Image
Brand Trust 0,274 0,085 0,310 3,238 0,002

Hasil persamaan regresi sebagai berikut:
Y =7,873 a.+ 0,280 X1 + 0,274 X2 + e

0. Nilai konstanta (constant atau o) dari hasil regresi yaitu sebesar 7,873. Hal ini menunjukkan adanya
pengaruh yang searah antara variabel bebas dan variabel terikat.

1. Nilai koefisien regresi pada variabel brand image yaitu sebesar 0,280 yang menunjukan nilai positif.
Artinya, apabila citra merek pada produk baik dan memuaskan maka akan menambah tingkat keputusan
pembelian.

2. Nilai koefisien regresi pada variabel brand trust yaitu sebesar 0,274. Hal ini menunjukan nilai positif
antara variabel brand trust dan keputusan pembelian produk scarlett whitening.

Uji Ketepatan Model
Variabel R2 Adjusted F Variabel Dependen : Keputusan
Independen R2 Pembelian
B t Sig
Brand Image 0,297 0,286 26,854 0,295 3,081 0,003
Brand Trust 0,310 3,238 0,002

Ketepatan model regresi dalam penelitian ini untuk menafsirkan nilai aktual yang dapat diukur dengan nilai
koefisien determinasi (R2), uji f, dan uji t. Dalam penelitian ini terhadap 2 variabel bebas yaitu brand image dan
brand trust. Kemudian, variabel terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. Pengukuran uji ketepatan
model menggunakan alat ukur software SPSS versi 27.0

Uji Determinasi (R2)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 0,545 0,297 0,286 2,42922

Pengujian menggunakan koefisien determinasi bertujuan untuk melihat sebesar besar pengaruh dari persentase
(%) variabel bebas terhadap variabel terikat. Dapat dikatakan bahwa variabel dalam penelitian ini yaitu brand
image dan brand trust memiliki pengaruh sebesar 0, 297 atau 29,7% terhadap keputusan pembelian produk Scarlett
Whitening. Sedangkan lainnya dapat dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.

Uji Simultan (F)

ANOVA
Model Sum of df Mean F Sig
Squares Square
Regression 316,935 2 158,467 26,854 0,000
Residual 749,442 127 5,901
Total 1066,377 129
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Pengujian secara simultan dilakukan untuk menilai apakah semua variabel bebas secara bersama-sama
memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. Penilaian ini menggunakan uji F, yang dilihat melalui nilai
probabilitas pada signifikansi F. Apabila nilai signifikansi uji F kurang dari 0,05 (F<0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa variabel-variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikatHasil
menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,000 atau kurang dari 0,05 sehingga variabel brand image dan brand trust
secara keseluruhan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Uji Parsial (T)
Variabel Independen Variabel Dependen : Keputusan Pembelian
t Sig
Brand Image 3,081 0,003
Brand Trust 3,238 0,002

Uji parsial atau uji t dilakukan untuk mengetahui variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
Dalam pengujian ini nilai signifikan dapat dikatakan berpengaruh apabilai nilai probabilitas signifikansi t <0,05
maka dapat dikatakan bahwa ada pengaruh yang kuat antara variabel bebas dan variabel terikat. Hasil signifikansi
t semua variabel memiliki nilai probabilitas signifikansi <0,05 yaitu brand trust dengan signifikan t 3,081 dan
brand trust 3,238 yang berarti semua variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil diperoleh bahwa brand image dan brand trust berpengaruh signifikansi terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening di Kabupaten Bengkayang. Dengan penjelasan sebagai berikut: Berdasarkan
hasil analisis, citra merek (brand image) terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening di Kabupaten Bengkayang dengan nilai  sebesar 0,295 dan nilai signifikansi
0,003. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk Scarlett Whitening
yang dianggap sesuai dengan harapan mereka berperan penting dalam memotivasi keputusan membeli. Selain itu,
merek yang telah memiliki reputasi kuat lebih mudah menarik perhatian dan mendorong minat beli konsumen.
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kepercayaan merek (brand trust) secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening di Kabupaten Bengkayang dengan nilai B sebesar 0,310 dan nilai
signifikansi 0,002. Temuan ini menyiratkan bahwa tingkat keyakinan konsumen terhadap kredibilitas, konsistensi,
dan komitmen kualitas dari Scarlett Whitening meningkatkan kemungkinan mereka mengambil keputusan untuk
melakukan pembelian.
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