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Abstract  

The reason of this studies is to decide the impact of virtual advertising and marketing, 

superstar endorsements, and product attributes on shopping choices on the Dynay Jember 

store. It is was hoping that Dynay Jember can pay greater interest to virtual advertising and 

marketing, superstar endorsements and product attributes. Because listening to those 3 

components will impact client shopping choices for Dynay Jember. Apart from that, Dynay 

Jember is predicted to pay greater interest to competition in growing Dynay products. This 

studies makes use of a quantitative approach. Sampling became done the use of possibility 

sampling strategies, specifically proportional stratified random sampling and a pattern of 

eighty respondents. The varieties of facts used are number one and secondary facts to check 

the impact among variables the use of SPSS (Statistical Service Product Solution) model 26 

and facts evaluation strategies the use of a couple of linear regression testing. The 

consequences of this studies display that virtual advertising and marketing variables, 

specially superstar endorsements and product features, have a substantial impact on shopping 

choices. 

Keywords: Digital Marketing, Celebrity Endorsement, Product Attributes, Purchase 

Decisions. 

Abstrak  

Alasan penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak periklanan dan pemasaran virtual, 

dukungan superstar, dan atribut produk terhadap pilihan belanja di toko Dynay Jember. Dynay 

Jember diharapkan dapat lebih tertarik pada periklanan dan pemasaran virtual, dukungan 

selebriti, dan atribut produk. Karena mendengarkan 3 komponen tersebut akan mempengaruhi 

pilihan belanja klien untuk Dynay Jember. Selain itu, Dynay Jember diperkirakan akan lebih 

meminati persaingan dalam mengembangkan produk Dynay. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan strategi 

opportunity sampling, yaitu proporsional stratified random sampling dan pola delapan puluh 

responden. Jenis fakta yang digunakan adalah fakta nomor satu dan fakta sekunder untuk 

menguji pengaruh antar variabel dengan menggunakan model SPSS (Statistical Service 

Product Solution) 26 dan strategi evaluasi fakta dengan menggunakan beberapa pengujian 

regresi linier. Konsekuensi dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel periklanan dan 

pemasaran virtual, khususnya dukungan superstar dan fitur produk, memiliki dampak besar 

terhadap pilihan belanja. 

Kata Kunci : Digital Marketing, Celebrity Endorsement, Atribut Produk, Keputusan 

Pembelian. 
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I. PENDAHULUAN 

Dengan kemajuan teknologi, dunia usaha khususnya Indonesia menyaksikan 

perkembangan yang pesat. semakin banyak konsumen yang dapat memanfaatkan Internet 

dimanfaatkan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya 

pengguna yang mengandalkan gadget teknologi untuk memperoleh informasi yang mereka 

cari. Internet mencakup berbagai bentuk koneksi komputer yang menciptakan sistem jaringan 

komprehensif yang mencakup seluruh dunia melalui saluran telekomunikasi seperti telepon, 

koneksi nirkabel, dan satelit (Gani, 2016). Internet berfungsi sebagai jaringan komunikasi 

global tak terbatas yang menghubungkan banyak jaringan komputer dari beragam jangkauan 

dan jenis melalui telepon, satelit, dan metode komunikasi lainnya (Mohammad, 2021). 

Dynay Jember merupakan toko daster atau baju yang bergerak dibidang industri barang. 

Usaha rumahan yang berlokasi di Dusun Padukuan Lor, Desa Karang Semanding, RT/RW 

005/002, Kecamatan Balung, Kabupaten Jember. Didirikan oleh Dyajeng Ayu Kartikasari pada 

Tahun 2019 memiliki 13 orang karyawan yang berkerja di bidang masing-masing. 

Pengambilan nama dynay diambil dari nama ownernya yaitu Dyajeng Ayu Kartikasari Karena 

usaha ini memproduksi baju maka owner memikirkan ide nama yang unik yaitu dynay 

sehingga lahirlah nama atau brand Dynay. Dynay buka setiap hari pada saat online sekitar jam 

10:00-16:00 dan untuk offline buka pada hari minggu saja pada jam 10:00-15:00. 

Memproduksi berbagai macam daster, gamis, dan harga setiap baju berbeda-beda. 

Menggunakan sistem cod pada shoope dan sistem maklon bisa disebut juga dengan reques 

model yang diinginkan. Untuk konsumen wajid chat admin dulu pada saat pembelian karena 

dynay selalu mengeluarkan motif baru. Selalu mengikutin perkembangan trend dan selalu 

melakukan inovasi produk agar menarik minat pembelian pelanggan. Berikut merupakan data 

penjualan produk dynay pada tahun 2023 :  

Tabel 1. 1 Data Penjualan Produk Dynay Tahun 2023 

No Bulan Penjualan 

1. Januari Rp. 41.761.000 

2. Februari Rp. 37.594.500 

3. Maret Rp. 42.751.000 

4. April Rp. 33.869.000 
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5. Mei Rp. 41.393.000 

6. Juni Rp. 33.366.000 

7. Juli Rp. 13.730.000 

8. Agustus Rp. 1.244.500 

9. September Rp. 6.071.500 

10. Oktober Rp. 785.000 

11. November Rp. 25.621.500 

12. Desember Rp. 33.379.000 

Total  Rp. 331.566.000 

Sumber : Data Penjualan Dynay 2023 

Tri Rakhmadi (2020). Pemasaran digital menjadi salah satu media pemasaran yang paling 

diminati masyarakat dalam menunjang berbagai aktivitas. Mereka secara bertahap 

meninggalkan model pemasaran lama dan beralih ke pemasaran baru, yakni pemasaran digital. 

Pemasaran digital juga membuatnya lebih fleksibel, memungkinkan pemasar mengubah 

produk dan program mereka. Eksplorasi Prasetya (2015) menemukan bahwa digital marketing 

berpengaruh positif terhadap coping opini. Eksplorasi ini dilakukan oleh Fransilia Marsilina 

Mewoh (2019). eksplorasi menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki dampak yang 

signifikan terhadap pembatasan opini. 

Celebrity endorsement mengacu pada selebriti, tokoh dunia hiburan, tokoh komunitas, 

atau tokoh masyarakat yang berfungsi sebagai iklan untuk mempromosikan produk perusahaan 

dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Bramantya & Jatra, 2016). Penggunaan 

celebrity endorsement merupakan salah satu bentuk periklanan yang dilakukan dengan 

semangat periklanan dimana pelaku usaha meningkatkan penjualan dan membangun mereknya 

dengan cara mengenal lebih banyak konsumen (Priyono, 2015). Dukungan selebriti 

mempunyai dampak yang signifikan terhadap cara konsumen memandang atau 

mempersepsikan produk melalui iklan (Dewi, 2021). 

Karakteristik produk (merek, harga, kualitas, desain) memiliki pengaruh yang kecil 

namun signifikan terhadap coping opini konsumen, pencetakan menjadi faktor yang paling 

penting (Khoirotonisa dan Titis, 2016). Penelitian yang dilakukan oleh Mahir dan Avin (2016) 

menunjukkan bahwa karakteristik produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

coping opinion. Fitur produk adalah pengembangan suatu produk atau layanan yang mencakup 
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manfaat yang ditawarkan produk atau layanan tersebut melalui kombinasi fitur produk berikut 

ini.Menurut Subagio (2015), fitur produk. Hal ini berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

coping opinion. Aditi (2018) mengemukakan bahwa atribut produk mempengaruhi niat 

konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Triadi (2021) 

menunjukkan bahwa karakteristik produk mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

coping opinion. 

Tahapan keputusan pembelian meliputi pertama, pengenalan terhadap kebutuhan dan 

ajakan, kedua, pencarian informasi, ketiga, evaluasi copping druthers, keempat, keputusan 

pembelian, dan akhirnya tindakan pasca pembelian (Kotler & Keller, 2018; Nurhalim, 2021). 

Kotler dan Armstrong, berdasarkan bukunya Product Purchasing Decisions (2022), 

menggambarkan copping opinion sebagai tahapan dalam proses pengambilan keputusan 

pembeli di mana konsumen benar-benar melakukan pembelian. Menurut Muzakki dan 

Sulaeman (2021), keputusan pembelian adalah pilihan konsumen terhadap sesuatu merupakan 

suatu konsep dalam perilaku pembelian yang menentukan apakah akan dilakukan atau tidak. 

Tri Rakhmadi (2020). Pemasaran digital menjadi salah satu media pemasaran yang paling 

diminati masyarakat dalam menunjang berbagai aktivitas. Mereka secara bertahap 

meninggalkan model pemasaran lama dan beralih ke pemasaran baru, yakni pemasaran digital. 

Pemasaran digital juga membuatnya lebih fleksibel, memungkinkan pemasar mengubah 

produk dan program mereka. Eksplorasi Prasetya (2015) menemukan bahwa digital marketing 

berpengaruh positif terhadap coping opini. Eksplorasi ini dilakukan oleh Fransilia Marsilina 

Mewoh (2019). eksplorasi menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki dampak yang 

signifikan terhadap pembatasan opini. 

H1 : Digital Marketing (X1) diduga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

konsumen pada toko Dynay Jember 

Celebrity endorsement mengacu pada selebriti, tokoh dunia hiburan, tokoh komunitas, 

atau tokoh masyarakat yang berfungsi sebagai iklan untuk mempromosikan produk perusahaan 

dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Bramantya & Jatra, 2016). Penggunaan 

celebrity endorsement merupakan salah satu bentuk periklanan yang dilakukan dengan 

semangat periklanan dimana pelaku usaha meningkatkan penjualan dan membangun mereknya 

dengan cara mengenal lebih banyak konsumen (Priyono, 2015). Dukungan selebriti 

mempunyai dampak yang signifikan terhadap cara konsumen memandang atau 
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mempersepsikan produk melalui iklan (Dewi, 2021). Dukungan populer membuat konsumen 

lebih cenderung melakukan pengumuman. Semakin baik konsumsi selebriti, semakin kecil 

pengaruhnya terhadap opini konsumen (Hada, 2017). Hasil penelitian ini mendukung 

eksplorasi terdahulu yang dilakukan oleh Mubarak dkk. (2018) menunjukkan bahwa indikator 

“penerimaan populer” berpengaruh positif terhadap coping opini. Berdasarkan uraian tersebut, 

maka tesis eksplorasi yang diterima oleh penelitian-penelitian terdahulu dapat dirumuskan 

sebagai berikut. 

H2 : Celebrity Endorsement (X2) diduga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

konsumen pada toko dynay Jember 

Atribut produk merupakan karakteristik produk yang menjadi fokus perhatian konsumen 

dalam melakukan coping opini. Karakteristik produk (merek, harga, kualitas, desain) memiliki 

pengaruh yang kecil namun signifikan terhadap coping opini konsumen, pencetakan menjadi 

faktor yang paling penting (Khoirotonisa dan Titis, 2016). Penelitian yang dilakukan oleh 

Mahir dan Avin (2016) menunjukkan bahwa karakteristik produk mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap coping opinion. Fitur produk adalah pengembangan suatu produk atau 

layanan yang mencakup manfaat yang ditawarkan produk atau layanan tersebut melalui 

kombinasi fitur produk berikut ini. Menurut Subagio (2015), fitur produk. Hal ini berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap coping opinion. Aditi (2018) mengemukakan bahwa atribut 

produk mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian yang dilakukan 

oleh Triadi (2021) menunjukkan bahwa karakteristik produk mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap coping opinion.  

H3 : Atribut Produk (X3) diduga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian pada 

toko Dynay Jember  
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Kerangka konseptual 

 

 

      H1 

 

      H2   

 

      H3 

 

  

 

II. METODE PENELITIAN 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, yaitu 

pengumpulan data numerik, melakukan pengujian dan evaluasi terhadap informasi, serta 

menarik kesimpulan berdasarkan penilaian tersebut. Dengan demikian, teknik statistik 

digunakan untuk proses analisis data. Jenis data pada penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. Populasi peneliti berdasarkan pelanggan toko Dynay Jember yang terletak di Dusun 

Padukuan Lor, RT/RW 005/002, Desa Karang Semanding, Kecamatan Balung. Sedangkan 

untuk sampel sendiri menggunakan pendekatan target sampling bahwa ukuran sampel 

bergantung pada jumlah simbol di lima kategori pembelajaran, dengan jumlah total simbolnya 

adalah 16 dikalikan 5, sama dengan 80. Oleh karena itu, jumlah responden ditetapkan 80. 

Teknik pengambilan sampel yang dipilih adalah purposive sampling. Teknik pengumpulan 

data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: metode obsevasi, metode kuesioner, 

metode wawancara,dan dokumentasi 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas Digital Marketing (X1) 

Item Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Digital Marketing 

(X1) 

 

Celebrity 

Endorsement 

(X2) 

 

Atribut Produk 

(X3) 
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X1.1 0,744 Instrumen valid, jika 

rhitung > rtabel dengan 

Valid 

X1.2 0,710 Df = 80. Pada taraf 

signifikan 5% atau 

Valid 

X1.3 0,728 0,05 sehingga Valid 

X1.4 0,832 Diperoleh rtabel = 

0,220 

Valid 

Sumber : Hasil output SPSS versi 26 (data primer) tahun 2024 

Dari table 4.9 Seperti yang ditunjukkan di atas, nilai korelasi total untuk setiap item 

mewakili nilai numerik yang lebih besar dari tabel r = o.220. Artinya setiap pernyataan dapat 

dianggap sah. 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Celebrity Endorsement (X2) 

Item Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0,772 Instrumen valid, jika 

rhitung > rtabel dengan 

Valid 

X2.2 0,763 Df = 80. Pada taraf 

signifikan 5% atau 

Valid 

X2.3 0,721 0,05 sehingga Valid 

X2.4 0,749 Diperoleh rtabel = 

0,220 

Valid 

Sumber : Hasil output SPSS versi 26 (data primer) tahun 2024 

Dari table 4.10 Seperti yang ditunjukkan di atas, nilai korelasi total untuk setiap item 

mewakili nilai numerik yang lebih besar dari tabel r = o.220. Artinya setiap pernyataan dapat 

dikatakan sah. 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Atribut Produk (X3) 

Item Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

X3.1 0,405 Instrumen valid, jika 

rhitung > rtabel dengan 

Valid 
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X3.2 0,328 Df = 80. Pada taraf 

signifikan 5% atau 

Valid 

X3.3 0,545 0,05 sehingga 

Diperoleh rtabel = 

0,220 

Valid 

Sumber : Hasil output SPSS versi 26 (data primer) tahun 2024 

Dari table 4.11 Seperti yang ditunjukkan di atas, nilai korelasi total untuk setiap item 

mewakili nilai numerik yang lebih besar dari tabel r = o.220. Artinya setiap pernyataan dapat 

dikatakan valid. 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Krputusan Pembelian (Y) 

Item Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

Y.1 0,719 Instrumen valid, jika 

rhitung > rtabel dengan 

Valid 

Y.2 0,783 Df = 80. Pada taraf 

signifikan 5% atau 

Valid 

Y.3 0,729 0,05 sehingga Valid 

Y.4 0,719 Diperoleh rtabel = 

0,220 

Valid 

Y.5 0,830  Valid 

Sumber : Hasil output SPSS versi 26 (data primer) tahun 2024 

Dari table 4.12 Seperti yang ditunjukkan di atas, nilai korelasi total untuk setiap item 

mewakili nilai numerik yang lebih besar dari tabel r = o.220. Artinya setiap pernyataan dapat 

dianggap sah. 

2. Uji Reabilitas 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Relianilitas 

           Reliability Statistics 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items 
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Digital Marketing (X1) ,746 4 

Celebrity Endorsement (X2) ,742 4 

Atribut Produk (X3) ,709 3 

Keputusan Pembelian (Y) ,812 5 

Sumber: Hasil Output SPSS versi 26 (data primer) tahun2024 

Dari hasil table 4.13 Informasi diatas menunjukkan bahwa Cronbach’s alpha untuk 

indeks pemasaran digital sebesar 0,746 > 0,70 Dari sini dapat disimpulkan bahwa indeks 

pemasaran digital (X1) dapat dipercaya. Secara bersamaan, Cronbach's alpha untuk variabel 

dukungan populer sebesar 0,742 > 0,70, yang menunjukkan bahwa variabel dukungan populer 

(X2) dapat diandalkan. Selain itu, Cronbach's alpha untuk variabel pemasaran digital sebesar 

0,70 > 0,709 menunjukkan bahwa variabel faktor produktivitas (X3) konsisten. Sedangkan 

Cronbach’s alpha untuk indeks pemasaran digital sebesar 0,812 > 0,70 sehingga disimpulkan 

indeks keputusan pembelian (Y) valid. 

Uji Normalitas 

Tabel 4. 14 Uji Normalitas Data dengan One-Sampel Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N untuk  80 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

 Std. Deviation .81000159 

Most Extreme Differences Absolute .115 

 Positive .075 

 Negative -.115 

Kolmogorov-Smirnov Z  1.031 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .238 

Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26 (data primer) tahun 2024 

Berdasarka table 4.14 Di atas terlihat nilai Kolmogorov-Smirnov sebesar 1,031, dan 

angka Asymp Sig (dua sisi) sebesar 0,238 melebihi 0,05. Dari data yang tersaji pada tabel dapat 
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disimpulkan bahwa temuan penelitian ini menunjukkan distribusi normal dan berhasil 

memenuhi kriteria penilaian normalitas melalui uji satu sampel Kolmogorov-Smirnov. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 15 Hasil Multikolinearitas 

Variabel  Tolerance VIF Keterangan 

Digital Marketing 0,657 1.522 Tidak Multikolinearitas 

Celebrity Endorsement 0,668 1.497 Tidak Multikolinearitas 

Atribut Produk 0,978 1.023 Tidak Multikolinearitas 

Sumber: Hasil Output (data primer) tahun 2024 

Dari table 4.15 Terlihat nilai toleransi dan VIF dari kedua variabel penelitian diatas 

menunjukkan bahwa seluruh nilai toleransi lebih besar dari 0,10 dan seluruh nilai VIF kurang 

dari 10. Model regresi ini bebas multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4.16 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan Hasil Uji Heteroskedastisitas pada table 4.16 Terlihat Titik data yang 

tersebar tidak memiliki pola yang jelas dan tidak mengelompok di atas atau di bawah nilai 0 

pada sumbu Y. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi menunjukkan heteroskedastisitas. 
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Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 4.17 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 15.604 5.274  2.959 .004 

 Digital Marketing .622 .109 .533 5.708 .000 

 Celebrity 

Endorsement 

.330 .119 .257 2.773 .007 

 Atribut Produk -.736 .358 -.157 -.2.656 .043 

Sumber: Hasil Output SPSS (data primer) tahun 2024 

Dari nilai koefisien di atas dapat dibuat persamaan regresi berganda sebagai berikut: 

Y = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3 ei  

Maka : Y = 15,604 + 0,622X1 + 0,330X2 + -0,736X3 + ei 

Dari persamaan tersebut dapat disimpulkan bahwa : 

a. pemasaran digital (X1 ), dukungan populer (X2) dan atribut produk (X3) tetap tidak 

berubah, nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 15,604 Ketika variabel pemasaran digital 

(X1) meningkat. 

b. Penilaian pembelian meningkat sebesar 0,622 satuan ketika variabel independen lainnya 

diasumsikan konstan atau berbeda.  

c. Ketika variabel dukungan populer (X2) meningkat sebesar 1 satuan, maka penilaian 

pembelian meningkat sebesar 0,330 satuan dengan asumsi variabel independen lainnya 

konstan atau tidak berubah.  

d. Ketika variabel produktivitas (X3) meningkat sebesar 1 satuan maka keputusan 

pembelian meningkat sebesar -0,736 satuan dengan asumsi variabel independen lainnya 

tetap atau tidak berubah. 
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Hasil Pengujian Hipotesis (Uji t) 

Tabel 4.18 Hasil Uji t 

  Unstandardized  

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model  B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 15.604 5.274  2.959 .004 

 Digital Marketing .622 .109 .533 5.708 .000 

 Celebrity 

Endorsement 

.330 .119 .257 2.773 .007 

 Atribut Produk .736 .358 -.157 -.2.656 .043 

Sumber: Hasil Output SPSS (data primer) tahun 2024 

Berdasarkan hasil uji t diatas menunjukkan: 

A. Uji t pada variabel 𝑋1 untuk keputusan penggunaan (Y) mempunyai nilai sig. <0,05, 

0,000 <0,05 dan 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 adalah 5,708 > 1,664. Sementara Sig. <0,05 atau 𝑡ℎ 

Hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis (Ha) diterima. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan antara (𝑋1) dengan (Y).. 

B. Selain itu, dapat diamati bahwa (𝑋2) terhadap (Y) mempunyai nilai signifikansi < 0,05, 

yaitu 0,007 < 0,05 dan 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, yaitu 2,773 > 1,664. Jika sig > 0,05 atau 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka hipotesis nol (H0) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat dampak penting dari (𝑋2) terhadap 

(Y). 

C. Selain itu, jelas bahwa (𝑋3) mengenai (Y) menunjukkan nilai signifikansi < 0,05 yaitu 

sebesar 0,043 < 0,05 dan 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 yaitu -2,056 > 1,664. Jika sig > 0,05 atau 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka hipotesis nol (H0) diterima, dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. 

Hal ini membawa kita pada kesimpulan bahwa terdapat pengaruh signifikan (𝑋3) 

terhadap (Y). 
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Hasil Koefisien Determinasi 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

   Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Model R R Square 

1 .751a .564 .547 1.783 

Sumber: Hasil Output SPSS (data Primer) tahun 2024 

Dari tabel 4.19 Pada tabel di atas terlihat koefisien korelasi pada kolom R sebesar 0,564 

dan nilai keputusan pada kolom Adjusted R Square berada di 0,547 atau 54,7%. Hal ini 

menunjukkan bahwa 54,7% variasi variabel Y dipengaruhi oleh perubahan variabel 𝑆1 dan 𝑆3. 

Sedangkan sisanya sebesar 45,3% (100% - 54,7%) dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel 

𝑋1, X2 dan variabel 𝑋3 yang mempengaruhi Y 

 

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan penelitian mengenai dampak digital marketing, celebrity 

endorsement, dan atribut produk terhadap pilihan keputusan pembelian konsumen di toko 

Dynay Jember, serta evaluasi data, diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1) Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa pemasaran online memiliki dampak yang 

menguntungkan dan besar terhadap pilihan pembelian. Artinya semakin efektif 

pemasaran online Anda, semakin besar pula jumlah keputusan pembelian yang akan 

Anda lakukan. Artinya hipotesis Pemasaran digital mempengaruhi keputusan pembelian. 

di Toko Dynay Jember terbukti secara statistik. 

2) Berdasarkan hasil uji t menunjukkan celebrity endorsement pengaruh yang 

menguntungkan dan substansial pada pilihan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin besar dukungan selebriti, semakin besar kemungkinan keputusan pembelian 

akan terpengaruh. Oleh karena itu, hipotesis bahwa selebriti mempengaruhi keputusan 

pembelian di Toko Dynay Jember terbukti secara statistik. 

3) Berdasarkan hasil uji t menunjukkan bahwa karakteristik produk mempunyai pengaruh 

negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin baik fitur produk 

maka semakin tinggi pula keputusan pembeliannya. Artinya hipotesis karakteristik 
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produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko Dynay Jember telah teruji 

secara statistik. 
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