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Pengaruh Brand Image dan Beauty Vliogger Terhadap
Minat Beli Kosmetik Make Over Dimedia Sosial Instagram
dan Youtube (Studi Kasus Pada Masyarakat Kota Bima)
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parsial terhadap minat beli. 3.) H3= Brand image Dan
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secara parsial berpengaruh terhadap minat beli
kosmetik disosial media instagram dan youtube (studi
kasus pada masyarakat kota bima).b) Beauty Viogger
secara parsial berpengaruh terhadap minat beli
kosmetik make over dimedia sosial instagram dan
youtube ( studi kasus pada masyarakat kota bima ) . ¢)
Brand Image dan Beauty Viogger secara simultan
berpengaruh terhadap minat beli kosmetik make over
dimedia sosial instagram dan youtube (studi kasus pada
masyarakat kota bima). Adapun saran yang dapat
peneliti berikan dalom penelitian ini adalah: a) Bagi
peneliti selanjutnya disarankan menambahkan variabel
penelitian agar variabelnya fidak jenuh dengan
menjadikan suatu penelitian lebih baik lagi sehingga
hasiinya dapat beragam penambahan variabel baru
seperti promosi, harga,kemasan dan lain-lainya. b)
Saran peneliti untuk objek( Make over) yaitu untuk
meciptakan produk yang berkualitas tapi sesuai budget
kantong masyarakat . c) Saran peneliti untuk Beauty
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vlogger yaitu Beauty vliogger harus memberikan ulasan
yang jujur dan mudah dipahami oleh konsumen
sehingga konsumen yang menonton konten atau video
dari Beauty vlogger bisa memahami apa yang
disampaikan.

Kata kunci: Brand Image ,Beauty Vliogger dan Minat Beli

PENDAHULUAN

Bidang industri kecantikan di indonesia saat ini mengalami peningkatan yang
sangat pesat. Negara indonesia merupakan salah satu pangsa pasar produk
kosmetik atau kecantikan yang cukup potensial sehingga usaha ini menjanjikan
produsen yang ingin menggembangkannya. Merk mampu menjadi pembeda antara
produk pesaing tanpa adanya merek yang kuat maka produk tidak akan dikenal
oleh masyarakat luas. Jika merek tidak dikenal maka akan mengakibatkan kerugian
bagi pihak perusahaan. Perusahaan harus memiliki citra merek yang baik. Citra merek
merupakan salah satu asset bagi perusahaan, karena dengan adanya citra merek
tersebut akan memberikan dampak kepada presepsi konsumen dimana konsumen
akan memiliki kesan positif terhadap merek tersebut.

Perkembangan informasi yang sangat cepat didapatkan membuat
masyarakat mudah mengetahui tentang trend yang up to dafe (Akib, & Nur, 2023;
Supatminingsih, et al., 2023). Hal ini ditandai dengan setfiap orang diseluruh dunia
dapat saling terhubung dengan perkembangan satelit, telpon dan internet (Sapitri,
2023). Internet membuat informasi semakin cepat menyebar dan dapat diakses siapa
saja, kapan saja, dan dimana saja. Perkembangan teknologi informasi telah
melahirkan sebuah media sosial informasi yang saat ini sangat diminati masyarakat
Jyaitu media sosial. Media sosial mempunyai pengaruh pada pelaku pasar untuk
berkomunikasi dengan sesama produsen, konsumen afau calon konsumen
(Kurniowati et al 2015). Dengan adanya media sosial yang semakin canggih
penyebaran informasi dapat di lakukan melalui berbagai cara terutama yaitu melalui
media sosial lewat Youtube dan instagram.

Belakangan ini video blog (Vlog) menjadi suatu hal yang fenomenal di
indonesia. Youtube dan instagram tidak hanya bisa digunakan untuk menggungah
video tetapi bisa juga digunakan untuk media periklanan dengan konten viog. Viog
umumnya bisa ditemui dalam media Youtube, Viog tumbuh jadi bermacam fipe
seperti Vlog komedi, Vlog santapan, Vlog kehidupan pribadi, serta viog kecantikan
ataupun biasa disebut sebagai Beauty Viog.Beauty viog bagi uraian di atas berarti
video web yang mengulas tentang kecantikan.Orang orang yang membuat beauty
vlog ini dikenal masyarakat sebagai beauty vlogger. Beauty Viogger membuat
bermacam video yang mengulas tentang kecantikan,misalnya cara memakai make-
up , pembahasan ataupun review suatu produk kecantikan, serta lain lain.
Pembahasan ataupun review suatu produk kecantikan merupakan salah satu tipe
video yang kerap dilakukan oleh para beauty viogger.(Cooper,2019).

Make Over merupakan salah satu kosmetik yang di produksi oleh PT paragon.
PT Paragon Technology innovative yang telah berdiri sejak tahun 1985 yang memiliki
banyak brand kecantikan dan salah satunya Make over sebagai pelopor dalam
menciptakan produk kecantikan yang bersertifikat halal. PT paragon merupakan
salah satu industri yang menggunakan strategi pemasaran electronic word of mouth
dalam memperkenalkan produk melalui media sosial youtube dan instagram yang
melalui ulasan yang di sampaikan oleh Beauty Viogger.Pengaruh hasil Review atau
rekomendasi yang diberikan oleh Beauty viogger dalam sebuah sharing Review akan
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mampu mempengaruhi minat beli konsumen. Keefektifan Beauty Viogger terhadap
minat beli konsumen memiliki hal yang menarik untuk diteliti, mengingat pengenalan
produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang dapat menimbulkan minat beli
konsumen (Sunarti, el al 2019). Penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar minat
beli dipengaruhi oleh Brand image,dan Beauty viogger. Dari pembahasan di atas
ada beberapa permasalahan yang ditemukan oleh peneliti anatara lain: 1). Produk
kecantikan make over memiliki harga yang cukup mahal . 2). Kurang menariknya
Beauty Viogger sebagai wadah yang me-review produk kecantikan make over. 3).
Minat beli masyarakat yang berbeda terhadap produk kecantikan.

METODE

Penelitian ini merupakan penelitian assosiatif yaitu penelition yang bertujuan
mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan antara dua variabel atau
lebih.Tujuan dari penelitian ini dalah untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh Brand
image dan Beauty viogger terhadap minat beli kosmetik make over dimedia sosial
Instagram & Youtube (Studi kasus pada masyarakat kota bima).

Insfrumen penelitian adaloh alat yang digunakan dalam melakukan
pengumpulan data-data yang diperlukan dalam suatu penelitian. Berdasarkan
tekhnik pengumpulan data, maka instrumen penelition pada penelitian ini adalah
kuesioner yaitu sejumlah daftar pernyataan yang fertulis yang berkaitan dengan
indikator dari variabel yang menggunakan skala likert .

Menurut Sugiono (2015: 80) populasi adalah wilayah generalisasi terdiri atas

obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapakan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang
menggunakan kosmetik make over.
Penarikan sampel secara Purposive merupakan cara penarikan sampel yang diambil
dengan kriteria berupa suatu pertimbangan tertentu dan dianggap mewakili suatu
populasi,dimana kriteria yang menjadi sampel adalah masyarakat yang
menggunakan produk make over.kriteria atau ciri-ciri yang menjadi sampel yaitu
a)Berumur 20-45 tahun ke atas, b) Menggunakan produk make over, c) Pernah
melihat foto/video ulasan produk make over oleh Beauty viogger di instagram atau
youtube

Menurut Sugiyono (2015:81) Sampel adalah sebagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dikarenakan jumlah populasi yang
tidak dikatahui secara pasti maka menentukan besarnya sampel yaitu dengan
menggunakan Rumus Unknown population Sugiyono (2016:85). Jadi jumlah sampel
yang akan diteliti adalah sebesar 96,04 Responden. Agar penelitian ini mendapatkan
hasil yang baik ,maka sampel yang akan diambil menjadi 100 Responden. Dan
penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Bima.

Teknik Pengumpulan Data

1. Observasi
Menurut Sugiyono (2016) Observasi adalah Teknik pengumpulan data mempunyai ciri
yang spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain.

2. Wawancara
Menurut Sugiyono (2016),wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data
jika peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan
yang harus diteliti,serta juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari Responden
yang lebih mendalam.

3. Angket (kuesioner)
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Menurut Sugiyono (2016) Kuesioner adalah instrumen pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pernyataan atau pertanyaan

tertulis kepada responden untuk dijawabnya.

. Study pustaka

Menurut Sugiyono (2016) Study Pustaka merupakan kajian teoritis dan referensi lain
yang berkaitan dengan nilai ,budaya dan norma yang berkembang pada situasi
sosial yang ditelifi.
Teknik Analisis Data
a. Uji Validitas dan Reliabilitas
Digunakan untuk mengukur sehat atau tidak,serta valid atau tidaoknya suatu
kuesioner.Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesionernya mampu
untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut.Menurut Gozali
(2011) dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:

- Hail nilai Corrected item total Correlation >0.30 = Valid

- Hasil nilai Corrected item total Correlation <0.30 = tidak valid
Merupakan alat untuk mengukur suatu daftar pertanyaan kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel-variabel yang diteliti. Uji reliabilitas dilakukan terhadap item
pertanyaan yang dinyatakan valid .Menggunakan nilai acuan Cronbach Alpha.

- Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,06 maka kuesioer atau angket dinyatakan

reliabel.
- Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,06 maka kuesioner atau angket dinyatakan
tidak reliabel.

b. Regresilinear Berganda
Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa analisis linear berganda digunakan untuk
melakukan prediksi bagaimana perubahan nilau variabel dependen bila nilai
variabel independen dinaikan atau diturunkan.
c. Analisis Koefisien korelasi dan Koefisien Determinasi
Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui derajat atau kekuatan
hubungan antara variabel bebas secara keseluruhan dengan variabel terikat.
Koefisien determinasi
Dalam analisis korelasi terdapat suatu angka yang disebut dengan koofesiensi
penentu.karena besarnya adalah kuadrat koefisensi korelasi (r).
d. UjiT
Digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel bebas dan
variabel terikat.Pada uji statistik t dibutuhkan tabel t Yang digunakan untuk
perbandingan ,apakah sebuah pengujion yang menggunakan t hitung dikatakan
signifikan atau tidak.
e. Uji simultan Uji F
Uji simultan (F) digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terkait secara gabungan. Pada Uji Simultan (F) digunakan F tabel sebagai
perbandingan ,apakah sebuah pengujian yang menggunakan F hiitung dikatakan
signifikan atau tidak.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas

Uji Validitas
Standar
Variabel Pernyataan Nilai Validity Validitas Keterangan
Brand P1 0,640 0,30 Valid
Image P2 0,678 0,30 Valid
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P3 0,722 0.30 Valid

P4 0,648 0.30 Valid
P5 0,593 0,30 Valid
P4 0,409 0,30 Valid
P7 0,655 0,30 Valid
P8 0,642 0,30 Valid
P9 0,610 0,30 Valid
P10 0,515 0,30 Valid
Beauty P1 0,666 0,30 Valid
Viogger P2 0,681 0,30 Valid
P3 0,681 0,30 Valid
P4 0,770 0,30 Valid
P5 0,667 0,30 Valid
P4 0,703 0,30 Valid
Minat Beli P1 0,809 0,30 Valid
P2 0,721 0,30 Valid
P3 0,709 0,30 Valid
P4 0,775 0,30 Valid
P5 0,789 0,30 Valid
P4 0,765 0,30 Valid
P7 0,803 0,30 Valid
P8 0,799 0,30 Valid

Sesuai dengan pernyataan menurut Gozali (2011) nilai standar dari validitas
adalah sebesar 0,30 . Jika angka korelasi yang diperoleh lebih besar dari pada
nilai standar maka pernyatan tersebut Valid.Berdasarkan tabel diatas dapat
dinyatakan bahwa semua pernyataan pada semua variabel yang teliti dapat
dikatakan valid karena berada diatas standar validitas yaitu > 0,30.

Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas
Brand Image (X1) 0,821 >0,60 Reliabel
Beauty Vlogger (X2) 0,770 >0,60 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,902 >0,60 Reliabel

Berdasarkan tabel diatas , Menunjukan Bahwa Nilai Cronbach’ Alpha pada
variabel Brand Image (X1) .Beauty Viogger (x2), Dan Minat Beli (Y) telah
mencapai atau lebih dari standar yang telah ditetapkan yaitu > 0,60 Artinya
semua item pernyataan dari kuesioner dinyatakan Reliabel.
. Uji Regresi Linear

Berdasarkan perhitungan regresi berganda antara Brand Image (X1)
Beauty Viogger (X2) , Terhadap Minat Beli (Y) dengan dibantu program SPSS
dalam perhitunganya dan memperoleh hasil sebagai berikut :
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Coefficientsa

Standardi
zed
Unstandardized Coefficie
Coefficients nts
Model B Std. Error  Beta T Sig.

1 (Constant) -811 3.355 -.242 810
BRAND 316 .104 .289 3.034 .003
IMAGE
BEAUTY .678 .156 415 4.356 .000

VLOGGER

a. Dependent Variable: MINAT BELI

Y=-0,811+ 0,316 (X1)+ 0,678 (X2) +e

Berdasarkan hasil persamaan yang diperoleh dapat dijelaskan makna dan arti
dari koefisiensi regresi untuk masing - masing Variabel Brand Image (X1) ,
Beauty Vlogger (X2) yaitu sebagai berikut :

a) Nilai konstanta sebesar -0,811 ,maka angka itu menunjukan jika nilai
Brand Image (X1) , Beauty Viogger (X2) . memiliki nilai (0) maka minat
beli konsumen akan menurun sebanyak -0,811.

b) Koefisiensi regresi variabel Brand Image (X1) 0,316 menyatakan bahwa
setiap perubahan variabel Brand image sebesar 1 satuan , maka terjadi
perubahan minat beli kosmetik make over dimedia sosial instagram dan
youtube pada masyarakat kota bima , dengan asumsi yang ternilai
tetap atau sama.

c) Koefisiensi regresi variabel Beauty Viogger (X2) 0,678 menyatakan
bahwa setiap perubahan variabel Beauty Viogger sebesar 1 satuan ,
maka terjadi perubahan minat beli kosmetik make over dimedia sosial
instagram dan youtube pada masyarakat kota bima , dengan asumsi
yang ternilai tetap atau sama.

3. Analisis Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .623a 388 375 5.420 1.377

a. Predictors: (Constant), BEAUTY VLOGGER, BRAND IMAGE
b. Dependent Variable: MINAT BELI

Nilai Koefisiensi korelasi yaitu sebesar 0,623 artinya tingkat keeratan
hubungan antara Brand Image Dan Beauty Viogger terhadap Minat Bel
kosmetik Make Over Dimedia Sosial Instagram Dan Youtube Pada
Masyarakat Kota Bima kuat sebesar 0,623.

Tabel 1. Koefisien korelasi

Interval koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80 — 1,000 Sangat Kuat
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Dari pengujian yang terlihat dari tabel diatas diperoleh nilai koefisiensi

korelasi R sebesar 0,623 dan nilai Koefisiensi Determinasi atau R square (R )
Sebesar 0,388 artinya hubungan antara Brand Image dan Beauty Viogger
Terhadap Minat Beli adalah sebesar 38,8 % sedangkan sisanya sebesar 61,2
% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini yaitu
harga ,kualitas,packaging,dan promosi.

4. Uji T (Parsial)

Coefficientsa

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) -811 3.355 -.242 .810
BRAND IMAGE 316 104 289 3.034 .003
BEAUTY VLOGGER  .678 156 415 4.356 .000
a. Dependent Variable: MINAT BELI
1. Pengaruh Brand Image terhadap minat beli kosmetik make over
diketahui nilai Thiung X1 sebesar 3,034 dan Tiavel sebesar 1,9847, Maka
3.034 > 1,9847 yang artinya Brand Image berpengaruh signifikan secara
persial terhadap minat beli. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Nur Hidayati 2020 , menyatakan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan dan postitif antara variabel Brand Image
terhadap minat beli.
2. Pengaruh Beauty Viogger terhadap minat beli kosmetik make over

diketahui nilai X2 Tritung 4,356 dan Tiawer  Sebesar 1,9847. Maka 4,356 >
1.9847 yang artinya Beauty Viogger berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap minat beli. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Sekar Meilana Kinathi (2021), menyatakan bahwa
dengan ada nya Beauty Vlogger yang me review serta memberikan
ulasan produk make over juga berpengaruh terhadap minat beli.

5. Uji F( Simultan)

ANOVA-¢°
Model Sum of Squares  Df Mean Square  F Sig.
Regression 1804.417 2 902.209 30.717 .000b
Residuall 2849.023 97 29.371
Totall 4653.440 99
d. Dependent Variable: MINAT BELI
. Predictors: (Constant), BEAUTY VLOGGER, BRAND IMAGE
a. Diketahui nilai signifikan sebesar 0,000 maka 0,000 < 0,05 artinya Brand

Image dan Beauty Vilogger berpengaruh signifikan secara simultan
terhadap minat beli kosmetik make over di media sosial instagram dan
youtube dimasyarakat kota bima.

Diketahui nilai Fhitung sebesar 30,717 dan Fiabel S€bbesar 3,0902 maka 30,717
> 3,0902 artinya Brand Image dan Beauty Viogger berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap minat beli kosmetik Make Over
dimedia sosial instagram dan youtube dimasyarakat Kota Bima.
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Berdasarkan pada penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Brand Image

dan Beauty Viogger terhadap minat beli kosmetik make over di media sosial

instagram dan youtube (Studi kasus pada masyarakat Kota Bima). Maka penulis
dapat menarik kesimpulan sebagai berikut:

a) Brand Image secara parsial berpengaruh terhadap minat beli kosmetik disosial
media instagram dan youtube (studi kasus pada masyarakat kota bima).

b) Beauty Vlogger secara parsial berpengaruh terhadap minat beli kosmetik make
over dimedia sosial instagram dan youtube ( studi kasus pada masyarakat kota
bima )

c) Brand Image dan Beauty Viogger secara simultan berpengaruh terhadap minat
beli kosmetik make over dimedia sosial instagram dan youtube ( studi kasus pada
masyarakat kota bima).
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