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Abstract 

 

The formulation of the problem in this study is how Brand Prestige and 

Scarcity Marketing influence Purchasing Decisions on Rucas consumers in 

Indonesia. The purpose of this study is to determine the influence of 

Brand Prestige, Scarcity Marketing on Purchasing Decisions on Rucas 

consumers in Indonesia. The method used in this study is quantitative 

with a causality approach. The sampling technique used is purposive 

sampling which was taken by 100 respondents. The data technique used 

is by distributing questionnaires. The data analysis tool used in this study 

is multiple linear regression using SPSS version 27. The results of this 

study indicate that Brand Prestige and Scarcity Marketing simultaneously 

and partially have a positive and significant influence on Purchasing 

Decisions on Rucas consumers in Indonesia. 
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Abstrak 

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh Brand 

Prestige dan Scarcity Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada 

konsumen Rucas di Indonesia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh Brand Prestige, Scarcity Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian pada konsumen Rucas di Indonesia. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan 

kausalitas. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling  

yang diambil sebanyak 100 responden. Teknik data yang digunakan 

adalah dengan menyebarkan kuesioner. Alat analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah regresi linear berganda dengan menggunakan 

SPSS versi 27. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand 

Prestige dan Scarcity Marketing secara simultan dan secara parsial 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

pada konsumen Rucas di Indonesia. 
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1. Pendahuluan 

Industri fashion di Indonesia saat ini mengalami perkembangan yang sangat pesat dengan 

tingkat persaingan yang semakin ketat. Munculnya berbagai merek baru, baik lokal maupun 

internasional, membuat setiap brand dituntut untuk menghadirkan produk inovatif dan strategi 

pemasaran yang tepat guna menarik minat konsumen. Fenomena fashion lokal kian dinamis, 

sejalan dengan meningkatnya gaya hidup masyarakat yang semakin modern, serta 

berkembangnya tren belanja melalui platform digital. Survei Statista pada Januari 2023 yang 

melibatkan 1.434 responden menunjukkan bahwa produk fashion merupakan kategori belanja 

online tertinggi dengan persentase mencapai 70,13%, disusul produk kecantikan (49,73%) serta 

makanan dan minuman (40,8%) (Kemendag, 2024). Data ini mengindikasikan bahwa industri 

fashion, khususnya di ranah e-commerce, memiliki potensi pasar yang besar sekaligus 

persaingan yang sangat kompetitif. Salah satu brand lokal yang mampu bersaing dan 

menunjukkan eksistensinya adalah Rucas, yang dikenal sebagai produsen celana jeans dan kini 

telah berkembang dengan berbagai produk fashion lain seperti kaos, polo shirt, dan aksesoris. 

Rucas menerapkan strategi pemasaran berbasis eksklusivitas melalui peluncuran produk 

terbatas (limited edition) yang seringkali habis terjual hanya dalam hitungan jam. Strategi ini 

dikenal sebagai scarcity marketing, yaitu teknik pemasaran dengan menciptakan kesan 

kelangkaan dan urgensi, sehingga mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

Keberhasilan strategi ini terlihat dari rekor penjualan Rucas, salah satunya dengan penjualan 

2.427 celana jeans dalam satu jam pada tahun 2020, serta 3.326 unit dalam 15 menit pada 

tahun 2021 (Tim MURI, 2021). Selain menggunakan strategi kelangkaan, Rucas juga membangun 

citra merek yang kuat dengan menekankan brand prestige. Menurut Kusumastuti & Setyabudi 

(2018), brand prestige merupakan persepsi konsumen terhadap sebuah merek sebagai sesuatu 

yang mewah, bernilai tinggi, dan bergengsi, yang erat kaitannya dengan gaya hidup serta status 

sosial. Pra-survei awal yang dilakukan peneliti terhadap 24 responden menunjukkan bahwa 

62,5% konsumen menganggap Rucas sebagai brand bergengsi. Hal ini mengindikasikan bahwa 

brand prestige memiliki peranan penting dalam membentuk persepsi konsumen dan dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Di sisi lain, hasil pra-survei terhadap variabel scarcity 

marketing menunjukkan bahwa 83,3% responden merasa keterbatasan stok berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian mereka. Temuan ini sejalan dengan teori psikologi konsumen 

bahwa kelangkaan meningkatkan nilai persepsi suatu produk, sehingga memunculkan rasa 

urgensi dan bahkan fear of missing out (FoMO) yang mendorong konsumen untuk segera 

membeli (Patel et al., 2024). Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang 

konsisten mengenai pentingnya brand prestige dan scarcity marketing. Zahra et al. (2023) serta 

Dewi & Prasojo (2024) menemukan bahwa brand prestige berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian Wang (2023) dan Patel et al. (2024) 

membuktikan keberhasilan scarcity marketing dalam menciptakan eksklusivitas dan urgensi 

yang mendorong keputusan pembelian. Namun, penelitian Rizki Fajar et al. (2023) menemukan 

hasil berbeda, yaitu brand prestige tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

lokal brand sneakers, sehingga membuka adanya celah penelitian (research gap). Berdasarkan 

fenomena dan hasil survei awal tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand prestige dan scarcity 

marketing memiliki relevansi yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya 

dalam konteks brand lokal seperti Rucas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis lebih dalam mengenai “Pengaruh Brand Prestige dan Scarcity Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Rucas di Indonesia”. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoretis bagi pengembangan ilmu pemasaran serta kontribusi praktis 

bagi pelaku usaha lokal dalam merumuskan strategi yang tepat untuk meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen di tengah persaingan industri fashion yang semakin kompetitif. 
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2. Tinjauan Pustaka  

Brand Prestige 

Brand prestige adalah ekspresi penilaian evaluatif dalam menyampaikan status tinggi atau 

rendah bergantung pada pengalaman hidup, pengetahuan, dan kesadaran terhadap merek 

pesaing. (Kusumastuti & Setyabudi, 2018). 

 

Scarcity Marketing 

Scarcity marketing adalah strategi yang menciptakan campuran emosi kegembiraan, urgensi, 

FOMO (Fear Of Missing Out) yang mendorong pelanggan untuk mengambil keputusan positif 

terhadap pembelian suatu produk/merek (Patel et al., 2024).  

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen adalah tindakan psikologis oleh individu untuk memilih produk 

atau layanan dari berbagai opsi yang tersedia di pasar (Wulandari & Mulyanto, 2024) 

 

 

3. Metodologi Penelitian 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu kuantitatif deskriptif. Menurut Setyawati et 

al., (2022) penelitian kuantitatif deskriptif merupakan suatu penelitan yang mempunyai tujuan 

utuk mendeskripsikan suatu fenomena, kejadian, peristiwa, dan gejala yang terjadi seccara 

sistematis, faktual, serta akurat pada sebuah perusahaan tersebut.  

 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat di mana proses studi yang digunakan untuk memperoleh 

pemecahan masalah penelitian berlangsung. Penelitian ini telah selesai dilaksanakan pada 

konsumen RUCAS di Indonesia. 

Populasi dan Sampel 

 Populasi 

  Populasi menurut Purba et al. (2021) merupakan sekelompok orang, kejadian, atau 

benda, yang dijadikan objek penelitian. Sedangkan sampel merupakan sebagian dari populasi.  

Dalam penelitian ini populasi yang akan digunakan adalah konsumen Rucas yang jumlahnya 

tidak diketahui. 

Sampel 

Dari hasil perhitungan, ukuran sampel minimal adalah 96,04, peneliti memerlukan sekitar 100 

responden konsumen Rucas.co untuk penelitian dengan menggunakan metode purposive 

sampling dengan maksimal estimasi 50% dan tingkat kesalahan 10%. 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik Pengambilan Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. 

 Penentuan Jumlah Sampel 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah laki-laki maupun perempuan dengan usia 

minimal 17 tahun, berstatus sebagai Warga Negara Indonesia, serta memiliki pengalaman 

pernah membeli produk Rucas setidaknya satu kali. Kriteria ini ditetapkan agar data yang 

diperoleh relevan dengan objek penelitian dan sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. 
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4. Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas 

Setelah peneliti memperoleh seluruh data yang diperlukan, data tersebut kemudian dianalisis 

dan interpretasi. Uji validitas dilakukan untuk menilai sejauh mana instrumen mampu mengukur 

apa yang memang dimaksud untuk diukur. 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas Brand Prestige 

Pernyataan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 Perbandingan 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan 

𝑋1. 1 0,545 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 2 0,407 > 0,1966 Valid  

𝑋1. 3 0,407 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 4 0,435 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 5 0,508 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 6 0,507 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 7 0,341 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 8 0,664 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 9 0,426 > 0,1966 Valid 

𝑋1. 10 0,454 > 0,1966 Valid 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Scarcity Marketing 

Pernyataan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 Perbandingan 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan 

𝑋2. 1 0,723 > 0,1966 Valid 

𝑋2. 2 0,625 > 0,1966 Valid 

𝑋2. 3 0,719 > 0,1966 Valid 

𝑋2. 4 0,687 > 0,1966 Valid 

𝑋2. 5 0,739 > 0,1966 Valid 

𝑋2. 6 0,757 > 0,1966 Valid 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

Pernyataan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 Perbandingan 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan 

𝑌. 1 0,592 > 0,1966 Valid 

𝑌. 2 0,591 > 0,1966 Valid 

𝑌. 3 0,567 > 0,1966 Valid 

𝑌. 4 0,607 > 0,1966 Valid 

𝑌. 5 0,629 > 0,1966 Valid 

𝑌. 6 0,546 > 0,1966 Valid 

𝑌. 7 0,618 > 0,1966 Valid 

𝑌. 8 0,512 > 0,1966 Valid 

𝑌. 9 0,678 > 0,1966 Valid 

𝑌. 10 0,700 > 0,1966 Valid 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Uji Validitas dilakukan dengan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Penentuan  nilai 

r tabel menggunakan rumus df = N-2, sehingga diperoleh df = 100-2 = 98. Berdasarkan tabel 

distribusi dengan tingkat signifikansi 0.05, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1966. Hasil uji 

menunjukkan bahwa seluruh pernyataan memiliki nilai r hitung > r tabel, serta seluruh nilai 

signifikansi berada di bawah 0.05. berdasarkan kedua kriteria tersebut, disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid. 
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Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai sejauh mana konsistensi suatu instrumen penelitian 

sehingga dapat dipercaya dan diandalkan. Hal ini juga dilakukan pengukuran kembali terhadap 

gejala yang sama dengan menggunakan alat ukur yang sama.  

Hasil reliabilitas menunjukkan bahwa pernyataan-pernyataan dinyatakan reliabel apabila nilai 

cronbach’s alpha > 0,60. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach’s alpha > 0,60, sehingga  dapat disimpulkan bahwa semua item 

pernyataan pada kuesioner adalah reliabel. 

 

Gambar 4. 1 Hasil Uji Reliabilitas Brand Prestige 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

 

Pada Gambar 4.5, diperoleh hasil pengujian reliabilitas dengan nilai cronbach’s alpha sebesar 

0.612 > 0.60. Hal ini menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian 

dinyatakan reliabel dan layak untuk dijadikan instrumen penelitian. 

 

Gambar 4. 2 Hasil Uji Reliabilitas Scarcity Marketing 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Pada Gambar 4.6, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0.799 > 0.60. 

Dengan demikian, kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan 

layak dijadikan instrumen penelitian.  

 

Gambar 4. 3 Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Pada Gambar 4.7, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai cronbach’s alpha sebesar 0.798 > 0.60. 

Hal ini menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian telah memenuhi kriteria 

reliabilitas dan layak dijadikan sebagai alat ukur penelitian. 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Pengujian Normalitas pada penelitian ini menggunakan metode Kolmogrov-Smirnov Dimana 

diolah melalui software SPSS (Statistical Product and Service Solutions) versi 27 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.612 10 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.799 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.798 10 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardi

zed 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 3.82583192 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .041 

Positive .041 

Negative -.032 

Test Statistic .041 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig. .947 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.941 

Upper 

Bound 

.953 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with 

starting seed 2000000. 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 4 Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan Gambar dapat dilihat nilai Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0.200 > 0.05, maka 

residual dalam model regresi berdistribusi normal dan layak digunakan.  

2. Uji Multikoleniaritas 

 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 5 Hasil Uji Multikoleniaritas 

Berdasarkan Gambar 4.9 menunjukkan nilai tolerance Brand Prestige sebesar 0.691 > 0.10, dan 

nilai VIF 1.447 < 10, kemudian nilai tolerance Scarcity Marketing sebesar 0.691 > 0.10, dan nilai 

VIF 1.447 < 10, maka dapat disimpulkan bahwa pada variabel Brand Prestige dan Scarcity 

Marketing tidak terjadi gejala multikoleniaritas sehingga uji multikoleniaritas terpenuhi.  

3. Uji Heteroskedastisitas 

Pada pengujian Heteroskedastisitas ini menggunakan metode pengamatan pada output 

scatterplot dan juga korelasi rank spearman yang mengkorelasikan masing-masing variabel 

bebas dengan residual, Di mana pengolahan datanya melalui program software (Statistical 

Product and Service Solutions) SPSS versi 27 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.494 3.084  1.781 .078   

Brand Prestige (X1) .432 .109 .345 3.952 .000 .691 1.447 

Scarcity Marketing (X2) .615 .121 .445 5.093 .000 .691 1.447 

a. Dependent Variable: Purchase Decision (Y) 
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(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

Berdasarkan Gambar 4.10 dapat diketahui pada output scatterplot terdapat titik-titik tidak 

membentuk pola dan menyebar dari atas dan bawah angka 0 pada sumbu Y, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas (Rank Spearman) 

Berdasarkan uji heteroskedastisitas dengan korelasi rank spearman pada Gambar 4.11 dapat 

diketahui bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dikarenakan nilai sig. (2-tailed) Brand 

Prestige sebesar 0.430 > 0.05 dan nilai sig. (2-tailed) Scarcity Marketing sebesar 0.357 > 0.05 

sehingga uji heteroskedastisitas terpenuhi.  

4. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .699a .488 .478 3.865 1.969 

a. Predictors: (Constant), Scarcity Marketing (X2), Brand Prestige 

(X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Decision (Y) 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 8 Hasil Uji Autokorelasi 

Correlations 

 TOT_X1 TOT_X2 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's rho TOT_X1 Correlation Coefficient 1.000 .574** .080 

Sig. (2-tailed) . .000 .430 

N 100 100 100 

TOT_X2 Correlation Coefficient .574** 1.000 .093 

Sig. (2-tailed) .000 . .357 

N 100 100 100 

Unstandardized Residual Correlation Coefficient .080 .093 1.000 

Sig. (2-tailed) .430 .357 . 

N 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Berdasarkan Gambar dapat diketahui bahwa hasil Durbin-Watson (DW) sebesar 1.969. pada 

tabel DW (dilihat pada lampiran) dengan k = 2 dan n = 100, diperoleh dL = 1.6337 dan dU = 

1.7152 sehingga nilai 4-dU = 2.284. Maka hasil yang diperoleh adalah dU sampai 4 – dU, di mana 

nilai Durbin Watson pada hasil uji Autokorelasi adalah sebesar 1.969 yang berarti berada di 

antara pada dU sampai 4 – dU sehingga dapat diambil keputusan bahwa tidak terdapat 

autokorelasi positif maupun negatif. 

Berdasarkan hasil pengujian asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, 

uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi, diperoleh bahwa seluruh model regresi memenuhi 

kriteria yang disyaratkan. Data terbukti berdistribusi normal, tidak terdapat gejala 

multikolinearitas antara variabel independen, tidak terjadi heteroskedastisitas, serta tidak 

ditemukan adanya autokorelasi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi 

telah memenuhi seluruh asumsi klasik, sehingga layak untuk dilanjutkan ke tahap pengujian 

selanjutnya, yaitu analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis. 

Regresi Linear Berganda 

 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 9 Hasil Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan Gambar hasil regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

𝑌 = 5.494 + 0.432𝑋1 + 0.615𝑋2 + 𝑒 

1. Nilai konstanta Keputusan Pembelian (Y) sebesar 5.494 yang menyatakan bahwa jika 

variabel Brand Prestige (X1) dan Scarcity Marketing sama dengan 0, maka Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 5.494 

2. Nilai koefisien regresi 𝑋1 bernilai positif (+) sebesar 0.432 maka bisa diartikan bahwa jika 

variabel Brand Prestige meningkat maka variabel Keputusan Pembelian juga akan 

meningkat, begitu juga sebaliknya dengan asumsi nilai 𝑋2 tetap. 

3. Nilai koefisien regresi 𝑋2 bernilai positif (+) sebesar 0.615 maka bisa diartikan bahwa jika 

variabel Scarcity meningkat maka variabel Keputusan pembelian juga meningkat, begitu 

juga sebaliknya dengan asumsi nilai 𝑋1 tetap. 

4.  

Koefisien Korelasi (r) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .699a .488 .478 3.865 1.969 

a. Predictors: (Constant), Scarcity Marketing (X2), Brand Prestige 

(X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Decision (Y) 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 10 Hasil Uji Koefisien Korelasi 
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Berdasarkan Gambar diketahui bahwa nilai koefisien korelasi (r) simultan adalah sebesar 0.699 

yang menunjukkan bahwa hubungan 2 variabel bebas Brand Prestige (X1) dan Scarcity 

Marketing (X2) dengan variabel terikat Keputusan Pembelian (Y) termasuk dalam klasifikasi 

kategori korelasi sedang (hubungan sedang) karena berada dalam kriteria 0-40 – 0.70. Artinya 

adalah Brand Prestige yang dirasakan oleh konsumen dan strategi Scarcity Marketing dilakukan 

oleh Rucas maka akan berpengaruh terhadap Keputusan konsumen dalam membeli Rucas 

Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Tabel 4. 4 Koefisien Determinasi 

𝑅2 (R-squared) Pengaruh factor lain (1-𝑅2) 
0.488 0.512 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

 

Pengujian koefisien determinasi (𝑅2) dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh Brand 

Prestige (X1), Scarcity Marketing (X2) dan Keputusan Pembelian (Y). 

Pada tabel menunjukkan bahwa berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai 𝑅2 (R-squared) 

sebesar 0.488 atau 48.8% (kd = 0.488 x 100%). Hal ini menunjukkan bahwa presentase 

sumbangan pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen sebesar 48.8%, 

sedangkan sisanya sebesar 51.2% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

diteliti oleh penulis. Factor-faktor tersebut dapat mencakup variabel lain yang relevan, seperti 

kolaborasi Bersama influencer/artist, kualitas produk, yang juga berpotensi memengaruhi 

variabel dependen namun tidak menjadi fokus dalam penelitian ini. 

 

Pengaruh Brand Prestige dan Scarcity Marketing secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Konsumen Rucas di Indonesia 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1381.709 2 690.855 46.246 .000b 

Residual 1449.062 97 14.939   

Total 2830.771 99    

a. Dependent Variable: Purchase Decision (Y) 

b. Predictors: (Constant), Scarcity Marketing (X2), Brand Prestige (X1) 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

 

 

Untuk mengetahui tingkat signifikan dari Brand Prestige (𝑋1) dan Scarcity Marketing (𝑋2) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada konsumen Rucas di Indonesia dapat dilihat pada 

Gambar 4.15 diperoleh signifikansi sebesar 0.000 < 0.05.  Selain itu, dengan membandingkan F 

hitung dengan F tabel dengan taraf kesalahan 5% kemudian diperoleh nilai F hitung sebesar 

46.246 > F tabel sebesar 3.09, maka dapat diartikan bahwa Brand Prestige dan Scarcity 

Marketing secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada Konsumen Rucas di Indonesia. Sehingga hipotesis Ha diterima yang menyatakan 

bahwa Brand Prestige dan Scarcity Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Rucas di Indonesia. 
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Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .699a .488 .478 3.865 1.969 

a. Predictors: (Constant), Scarcity Marketing (X2), Brand Prestige 

(X1) 

b. Dependent Variable: Purchase Decision (Y) 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 11 Hasil Uji Simultan 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS versi 27 diperoleh diperoleh nilai 𝑅2 (R-squared) sebesar 

0.488 atau 48.8% (kd = 0.488 x 100%). Hal ini menunjukkan bahwa presentase sumbangan 

pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen sebesar 48.8%, sedangkan sisanya 

sebesar 51.2% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti oleh penulis. 

Artinya, Brand Prestige dan Scarcity Marketing secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Kombinasi kedua variabel tersebut mampu secara 

bersama-sama menjelaskan variasi yang terjadi dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Wang (2023) menyatakan bahwa kombinasi antara brand 

prestige dan scarcity marketing dapat menghasilkan efek yang lebih kuat dalam mendorong 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Brand Prestige secara parsial terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen 

Rucas di Indonesia 

 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 12 Hasil Uji Parsial Variabel Brand Prestige 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS perhitungan versi 27 diperoleh koefisien korelasi parsial 

antara Brand Prestige dengan Keputusan Pembelian sebesar 0.372 yang menunjukkan terdapat 

hubungan rendah. Nilai koefisien korelasi parsial tersebut bernilai positif yang berarti bahwa 

Brand Prestige akan meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen. Maka besar pengaruh Brand 

Prestige terhadap Keputusan Pembelian konsumen secara parsial adalah 13.83% [Kd = (0.372)2 

x 100%]. 

Untuk mengetahui tingkat signifikan Brand Prestige (𝑋1) secara parsial terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) pada konsumen Rucas di Indonesia dapat dilihat dari nilai signifikansi sebesar 

0.000 < 0.05. Selain itu, dengan membandingkan t hitung dengan t tabel pada tingkat 

signifikansi 5% (0,05) diperoleh hasil t hitung sebesar 3.952 > t tabel sebesar 1.988. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa Brand Prestige berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Sehingga hipotesis kedua Ha diterima yang menyatakan bahwa Brand Prestige 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Rucas di 

Indonesia. 
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Pengaruh Scarcity Marketing secara parsial terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen 

Rucas di Indonesia 

 

(Sumber: Data diolah penulis, 2025) 

Gambar 4. 13 Hasil Uji Parsial Variabel Scarcity Marketing 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS perhitungan versi 27 diperoleh koefisien korelasi 

parsial antara Scarcity Marketing dengan Keputusan Pembelian sebesar 0.459 yang 

menunjukkan terdapat hubungan sedang. Nilai koefisien korelasi parsial tersebut bernilai positif 

yang berarti bahwa Scarcity Marketing akan meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen. 

Maka besar pengaruh Scarcity Marketing terhadap Keputusan Pembelian konsumen secara 

parsial adalah 21.07% [Kd = (0.459)2 x 100%]. 

Untuk mengetahui tingkat signifikan Scarcity Marketing (𝑋2) secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada konsumen Rucas di Indonesia dapat dilihat dari nilai signifikansi 

sebesar 0.000 < 0.05. dengan membandingkan t hitung dengan t tabel pada tingkat signifikansi 

5% (0,05) diperoleh hasil t hitung sebesar 5.093 > t tabel sebesar 1.988 Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa Scarcity Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Sehingga hipotesis kedua Ha diterima yang menyatakan bahwa Scarcity Marketing secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Rucas di Indonesia. 

 

5.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai variabel Brand Prestige, Scarcity 

Marketing, dan Keputusan Pembelian pada konsumen Rucas di Indonesia, dapat disimpulkan 

bahwa secara umum ketiga variabel tersebut terkualifikasi dalam kategori baik. Hal ini 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap Brand Prestige Rucas, penerapan strategi 

Scarcity Marketing, serta keputusan pembelian konsumen berada pada tingkat yang positif. 

Selanjutnya, hasil analisis membuktikan bahwa secara simultan Brand Prestige dan Scarcity 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Rucas di Indonesia. Secara parsial, Brand Prestige terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, demikian pula dengan Scarcity Marketing yang juga 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap 

prestise merek dan semakin kuat penerapan strategi kelangkaan, maka semakin besar pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian produk Rucas di Indonesia. 
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