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Penelitian ini memiliki tujuan untuk mencari tahu pengaruh beauty influencer, 

kualitas produk, dan brand image terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. Variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini yaitu 

Beauty Influencer (X1), Kualitas Produk (X2), dan Brand Image (X3) serta 

Keputusan Pembelian sebagai variabel terikat. Data pada penelitian ini merupakan 

data primer yang diambil dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan 

melalui google form ke media sosial melalui direct message. Sampel pada 

penelitian ini berjumlah 385 sampel yang diambil dengan menggunakan teknik 

purposive sampling. Data pada penelitian ini dianalisis dengan menggunakan 

regresi linier berganda dengan hasil secara simultan variabel beauty influencer, 

kualitas produk, dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik Make Over di Indonesia dengan nilai R Square 

sebesar 0,670 atau 67%. Sedangkan hasil secara parsial menunjukkan bahwa 

variabel beauty influencer, kualitas produk, dan brand image memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Make Over di 

Indonesia. 

 

Kata Kunci : Beauty Influencer, Kualitas Produk, Brand Image, Keputusan 

Pembelian, Make Over 

 

 

 

 

 



 
 

  

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

 

 

THE EFFECT OF BEAUTY INFLUENCER, QUALITY PRODUCT, AND 

BRAND IMAGE TOWARDS MAKE OVER PURCHASING DECISIONS IN 

INDONESIA 

 

By 

 

FITRIA QIYAMUL L.N 

 

 

 

 

This research aims to find out the influence of beauty influencer, quality product, 

and brand image on Make Over’s costumer purchasing decisions in Indonesia . 

The independent variables that used in this research are Beauty Influencer (X1), 

Quality Product (X2), Brand Image (X3) and Purchasing Decisions as dependent 

variable. The data in this research is a primary data that collected by using 

questionnaire and distributed via google form that shared via direct message on 

social media. The samples in this research amounted to 385 samples that taken by 

using purposive sampling techniques. The data in this research was analyzed by 

using multiple linear regressions with simultaneous variable results of Beauty 

Influencer, Quality Product, and Brand Image significantly affecting customer’s 

Purchasing Decisions with a value of R Square is 0.670 or 67%. While the results 

partially show that variable beauty influencer, quality product, and brand image 

has a significant and positive effect on customer’s purchasing decisions of Make 

Over cosmetics. 

 

Keywords : Beauty Influencer, Quality Product, Brand Image, Purchasing 

Decisions, Make Over 
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“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan” – (Q.S Al – 

Insyirah: 5-6) 

 

 

“If you don’t go after what you want, you’ll never have it. And if you don’t ask, 

the answer is always no. Also if you don’t step forward, you’re always in the 

same place." - Nora Roberts 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

 

Penggunaan internet pada era globalisasi saat ini bukan lagi hal yang asing bagi 

setiap orang di seluruh penjuru dunia. Internet menghubungkan setiap orang yang 

ada di seluruh dunia sehingga dapat berinteraksi dengan mudah, efektif, dan 

efisien tanpa harus bertemu secara langsung. Bahkan internet saat ini tidak hanya 

berfungsi sebagai media pertukaran informasi dan komunikasi saja tetapi juga 

sebagai sarana pembayaran yang dapat membentuk atau menciptakan jaringan 

bisnis baru dan marketplace yang luas serta tidak terbatas oleh waktu dan tempat.  

Perkembangan pengguna internet yang semakin pesat menjadikan peluang bisnis 

baru bagi para pelaku usaha e-commerce atau online shopping di seluruh dunia 

tidak terkecuali Indonesia. Berdasarkan data yang dilansir dari situs berita online 

kataboks.katadata.co.id pada tahun 2021, penetrasi internet di Indonesia pada 

akhir Maret 2021 adalah sebesar 76,8 persen dari total populasi jumlah pengguna 

internet di tanah air yang mencapai 212,35 juta jiwa, dengan perkiraan populasi 

sebanyak 276,3 juta jiwa. Banyaknya pengguna internet di Indonesia telah 

membuka peluang baru bagi para pelaku usaha untuk melakukan inovasi dalam 

memasarkan produknya. Salah satunya dengan melakukan strategi pemasaran 

digital atau yang sering disebut dengan digital marketing. 

Persaingan antar para pelaku bisnis yang semakin ketat menuntut perusahaan 

untuk dapat memberdayakan sumber daya yang dimiliki secara efektif dan efisien 

sehingga perusahaan mempunyai keunggulan bersaing. Sebagai salah satu strategi 

pemasaran yang dinilai memiliki bauran pemasaran yang tepat para pelaku bisnis 

sedikit demi sedikit mulai meninggalkan model pemasaran konvensional dan 

beralih ke model pemasaran modern yang dinilai lebih efektif dan efisien yaitu 



2 
 

 
  

digital marketing. Menurut Kotler & Amstrong (2010) pemasaran digital atau 

digital marketing adalah bentuk pemasaran langsung yang menghubungkan 

konsumen dengan penjual secara elektronik menggunakan teknologi interaktif 

seperti email, situs web, forum online, dan news group, televisi interaktif, 

komunikasi seluler, dan sebagainya. Dengan pemasaran digital proses pemasaran 

produk menjadi lebih cepat, efektif dan efisien sehingga dapat mengurangi biaya 

pemasaran yang harus dikeluarkan. Salah satu strategi pemasaran digital atau 

digital marketing yang dapat dilakukan adalah strategi influencer marketing. 

Influencer Marketing adalah sebuah cara pemasaran produk dengan menunjuk 

orang atau figur yang dianggap memiliki pengaruh diantara masyarakat atau 

segmen target konsumen yang akan dituju dan dirasa bisa menjadi sasaran 

promosi dari brand tersebut (Rosyadi, 2018). Influencer dapat dikelompokkan 

berdasarkan bidang yang dikuasainya, salah satunya yaitu beauty influencer. 

Beauty Influencer adalah bentuk dari strategi pemasaran digital dengan 

menggunakan strategi influencer marketing pada bidang kecantikan (Zukhrufani 

& Zakiy, 2019). Sedangkan Brand Ambassador atau endorsment selebriti biasa 

digunakan sebagai juru bicara periklanan dan promosi model, meskipun dilakukan 

dengan bergantian model di media, itu penting untuk membedakan antara duta 

besar ilkan dan pendukung pada merek tersebut. Keduanya dibayar dan 

mendapatkan duta merek untuk menyajikan informasi tentang produk (Belch & 

Belch, 2007). 

Beauty influencer merupakan seorang figur yang ahli dalam bidang kecantikan 

dan biasanya bekerja sama dengan brand kecantikan tertentu untuk 

mempromosikan produk tersebut. Make Over melakukan kerjasama dengan salah 

satu beauty influencer kecantikan yaitu Tasya Farasya, dikarenakan beauty 

influencer Tasya Farasya memiliki kepopuleran dalam menyajikan informasi 

terkait produk Make Over. Kepopuleran tersebut memberikan pengaruh bagi 

pengikutnya untuk melakukan keputusan pembelian produk Make Over. Berikut 

beberapa influencer yang melakukan kerja sama dengan Make Over : 
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Tabel 1.1 Data Beauty Influencer 

No Nama Beauty 

Influencer 

Followers 

Tik-Tok 

Followers 

Instagram 

Subscribe 

Youtube 

1. Tasya Farsya 2,2M 5JT 4,04JT 

2. Rachel Goddard 544,1K 1,1JT 3,21JT 

3. Abel Cantika 105,8K 1JT 517rb 

4. Cindercella 322,5K 871rb 334rb 

5. Sarah Ayu 181,5K 802rb 291rb 

6. Jenine Intansari 1,6M 480rb 71,6rb 

7. Hanum Mega 615,1K 454rb 214rb 

Sumber : Make Over (2022) 

Sarana digital marketing yang paling banyak digunakan oleh perusahaan 

kecantikan untuk bekerja sama dengan beauty influencer dalam memasarkan 

produknya adalah media sosial. Media sosial dirasa sangat efektif untuk 

menyampaikan informasi kepada konsumen terlebih lagi jika beauty influencer 

merupakan figur yang diidolakan oleh konsumen tersebut. Berdasarkan data pada 

tabel 1.2 pengguna media sosial di Indonesia yang terbesar yaitu Youtube sebesar 

88%, Whatsapp sebesar 84%, Facebook sebesar 82%, Instagram sebesar 79%, 

Twitter sebesar 56%, dan yang terendah yaitu Line sebesar 50%. Dari keenam 

media sosial tersebut Instagram merupakan salah satu media sosial yang sering 

digunakan oleh beauty influencer untuk memasarkan suatu produk. 

 

Tabel 1.2 Persentase pengguna media sosial di Indonesia 

No Media Sosial Persentase 

1 Youtube 88% 

2 Whatsapp 84% 

3 Facebook 82% 

4 Instagram 79% 

5 Twitter 56% 

6 Line 50% 

Sumber: Media Indonesia (2021) 

Melalui Instagram beauty influencer menyampaikan informasi kepada konsumen 

dalam bentuk video singkat yang berisikan review atau ulasan tentang produk 

yang mereka gunakan. Selain itu informasi juga dapat diberikan melalui sebuah 

foto dengan ulasan yang dituliskan melalui caption dalam unggahan foto tersebut. 

Pemasaran yang dilakukan melalui Instagram dinilai cukup efektif karena beauty 
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influencer dapat secara langsung menyampaikan informasi kepada para 

pengikutnya. Menurut Zukhrufani & Zakiy (2019) ketika seorang beauty 

influencer berbagi informasi dan memiliki keahlian dalam mengajarkan 

keterampilan tertentu tentang kecantikan dengan menggunakan produk-produk 

kosmetik yang mereka gunakan, maka akan timbul daya tarik dan tumbuh 

kepercayaan yang dapat mempengaruhi pengikutnya untuk mencoba, sehingga 

akan tercipta sebuah keputusan pembelian. 

 

Menyampaikan review atau ulasan tentang sebuah produk oleh beauty influencer 

terdapat beberapa informasi yang cukup penting dan menjadi pertimbangan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian salah satunya yaitu kualitas 

produk. Kualitas produk (product quality) merupakan sebuah pemahaman bahwa 

produk yang ditawarkan memiliki nilai jual yang lebih (Supriyadi, et al, 2016). 

Kotler dan Amstrong (2010) mengemukakan bahwa Kualitas produk adalah 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi kehandalan, 

daya tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk, serta atribut 

bernilai lainnya. 
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Gambar 1.1 Achievements Make Over 

 

Kualitas produk merupakan hal terpenting didalam suatu produk, kualitas produk 

menggambarkan bahwa produk tersebut dapat berfungsi dengan baik sesuai 

dengan kegunaannya. Produk yang berkualitas baik akan menimbulkan 

kepercayaan konsumen untuk tetap melakukan pembelian. Pada gambar 1.1 Make 

Over banyak mendapatkan prestasi lewat produk yang dikeluarkan mulai dari 

tahun 2014-2019. Hampir semua produk Make Over mendapatkan penghargaan 

dari eye liner pencil black jack, matte lip cream, concealer, powerstay demi-matte 

cover cushion, eye shadow, two way cake, dll. Hal tersebut tercermin bahwa Make 

Over memberikan kualitas produk yang sangat baik dan menciptakan ketahan 

produk yang berbeda dengan sejenis kosmetik pada umumnya. 

 

Banyak perusahaan yang menciptakan produk dengan model yang sama tetapi 

kualitasnya berbeda, dari sinilah konsumen akan lebih cermat dalam memutuskan 

pembelian karena telah banyaknya perusahaan pesaing yang telah menciptakan 

produk-produk yang serupa (Rukmini, 2019). Untuk merangsang daya beli 

konsumen yang perusahaan perlu lakukan adalah menciptakan strategi yang 

berfokus pada promosi dan juga kualitas produk yang baik karena hal tersebut 

dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 

Berbicara tentang kualitas tentu saja tidak dapat kita pisahkan dengan merek 

dagang atau brand atas produk itu sendiri. Dengan review dari beauty influencer 

dan didukung dengan kualitas produk yang baik akan dapat membangun citra 
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merek atau brand image yang baik juga di mata konsumen. Brand image 

merupakan representasi dari keseluruhan terhadap brand dan dibentuk dari 

informasi dan pengalaman masa lalu terhadap brand tersebut (Supriyadi, et al, 

2016). Brand image merupakan hal yang penting dan menjadi prioritas utama bagi 

perusahaan. Sebab, brand image akan dinilai oleh konsumen dan kemudian akan 

dijadikan sebagai pertimbangan dalam melakukan pembelian. Brand image dapat 

dikatakan baik atau positif adalah brand image yang dapat memberi nilai lebih 

terhadap konsumen, jika suatu brand memiliki image (citra) yang buruk maka 

secara tidak langsung akan berdampak kepada konsumen dan kemungkinan besar 

konsumen tidak tertarik untuk melakukan pembelian (Prasetya et al., 2018). Maka 

dalam hal ini perusahaan dituntut melakukan strategi yang baik dan benar agar 

dapat menarik perhatian kepada konsumen dan tidak kalah saing dengan pelaku 

bisnis lainnya. 

Dari sekian banyak brand kecantikan lokal Indonesia Make Over merupakan 

salah satu brand kecantikan yang telah banyak di-review dan terkenal dengan 

kualitas produknya yang baik serta banyak diminati konsumen. Make Over 

merupakan brand yang dikeluarkan oleh PT. Paragon Technology and Innovation 

pada tahun 2010. Make Over sendiri merupakan satu dari sepuluh kosmetik brand 

lokal yang menarik perhatian para konsumen (Kumparan Woman, 2020). Make 

Over merupakan sebuah produk kosmetik lokal dengan kualitas yang setara 

dengan produk kosmetik luar negeri. Dalam pembuatannya Make Over selalu 

memastikan bahwa produknya dapat digunakan oleh semua jenis dan warna kulit 

wanita Indonesia. Selain itu, Make Over juga memiliki harga yang cukup 

terjangkau dan sesuai dengan kualitas yang ditawarkannya. Hal inilah yang 

menyebabkan Make Over sangat diminati oleh konsumen. Hal tersebut dapat 

dibuktikan berdasarkan data yang terdapat pada gambar 1.2 berikut ini. 
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Sumber: compass.co.id (2021) 

 

Gambar 1.2 Brand Makeup Lokal Terlaris Periode 1-15 Agustus 2021 

 

Berdasarkan gambar 1.2 diketahui bahwa data penjualan kosmetik wajah pada 

brand lokal yang mendominasi Shopee dan Tokopedia. Dari top 10 brand 

kosmetik, merek lokal berhasil menempati 8 peringkat. Posisi pertama yaitu brand 

lokal dari Make Over dengan peresentase sebesar 10,3%, posisi kedua brand 

Wardah dengan persentase sebesar 7,7%, posisi ketiga brand Pixy dengan 

persentase sebesar 5,7%, posisi keempat brand Luxcrime dengan presentase 

sebesar 5,2%, posisi kelima brand MS Glow dengan persentase sebesar 4%, posisi 

keenam brand Madame Gie dengan persentase sebesar 3,2%, posisi ketujuh brand 

Lumecolors dengan persentase sebesar 1,6% dan posisi terakhir ialah brand 

Studio Tropik dengan persentase sebesar 1,6%. 

 

Beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya menunjukkan hasil 

yang berbeda-beda. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Wulandari & Iskandar 

(2018) dengan judul Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Kosmetik Viva menunjukkan bahwa brand 

image memiliki pengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

kosmetik Viva. Sedangkan hasil yang berbeda ditunjukkan dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Utami & Ratna (2019) yang berjudul Analisis Pengaruh Brand 

Image Dan Product Quality Terhadap Purchasing Decision Produk Lipstik 
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Wardah Di Kota Sukabumi. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand 

image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk lipstik Wardah di Sukabumi. 

Berdasarkan research gap dari beberapa penelitian terdahulu dengan hasil yang 

berbeda-beda, maka penulis menjadi tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Beauty Influencer, Kualitas Produk, dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Make Over di Indonesia”. 

 

 

1.2. Rumusan Masalah 

 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan masalah penelitian 

sebagai berikut: 

1. Apakah beauty influencer secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Make Over? 

2. Apakah kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Make Over? 

3. Apakah brand image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Make Over? 

4. Apakah beauty influencer, kualitas produk, dan brand image secara  

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Make Over? 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

 

Berdasarkan perumusan masalah tersebut, tujuan dari penelitian yang akan dicapai 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh beauty influencer terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Make Over. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Make Over.  
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3. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Make Over. 

4. Untuk mengetahui apakah beauty influencer, kualitas produk, dan brand 

image secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

kosmetik Make Over. 

 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

 

Berdasarkan tujuan penelitian yang akan dicapai, penelitian ini diharapkan 

mempunyai manfaat secara teoritis dan praktis, yaitu sebagai berikut: 

1. Kegunaan Teoritis 

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi peneliti, 

maupun pembaca untuk menambah ilmu pengetahuan, wawasan dan 

pengalaman yaitu bahwa ada berbagai macam faktor yang dapat 

mempertimbangkan konsumen dalam keputusan pembelian. 

2. Kegunaan Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan informasi dan masukan positif 

bagi perusahaan yang bersangkutan untuk mengevaluasi dan 

memformulasikan strategi pemasaran yang dapat membangun persepsi 

positif konsumen terhadap kepuasan pembelian produk kosmetik Make 

Over dengan kualitas baik. 

 

 



 

 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Pemasaran 

 

 

Secara umum pemasaran dapat diartikan sebagai salah satu kegiatan yang 

digunakan untuk mempromosikan suatu barang. Akan tetapi, pemasaran pada 

praktiknya memiliki cakupan dan peran yang lebih luas. Pemasaran adalah salah 

satu faktor utama dalam proses pemenuhan kebutuhan konsumen khususnya pada 

perusahaan. Dimana pemasaran dalam sebuah perusahaan merupakan jantung 

kehidupan untuk mendapatkan laba penjualan. Dalam sebuah perusahaan 

pemasaran memiliki peran yang penting untuk memberikan kepuasan kepada 

konsumen. 

Menurut Kotler & Keller (2009) pemasaran adalah proses pengidentifikasian dan 

pemenuhan kebutuhan manusia secara sosial. American Marketing Association 

(AMA) dalam Kotler & Keller (2009) juga menjelaskan pemasaran sebagai suatu 

fungsi organisasi dan proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan 

memberikan nilai pada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara menguntungkan organisasi atau kepentingannya. Dengan demikian 

pemasaran dapat diartikan sebagai strategi yang dilakukan oleh para pelaku bisnis 

dalam memasarkan produknya untuk mendapatkan keuntungan. 

 

 

2.1.1 Bauran Pemasaran  

 

 

Menurut Kotler & Keller (2009) bauran pemasaran adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mendapatkan respon dalam target 

pasar. Variabel-variabel bauran pemasaran yang mempengaruhi keputusan 

konsumen dikenal dengan 4P yang terdiri dari product (produk), price (harga), 
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promotion (promosi), place (tempat) ditambah 3P yang terdiri dari people (orang), 

process (proses) dan physical evidence (kondisi fisik) (Kotler, 2012). Ketujuh 

variabel pemasaran menurut Kotler & Keller tersebut dapat diuraikan sebagai 

berikut: 

a) Product (produk) 

Product (produk) merupakan segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, digunakan, atau dikonsumsi untuk memuaskan kebutuhan 

konsumen. 

b) Price (Harga) 

Price (harga) merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk 

mendapatkan suatu barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Penetapan 

harga dipengaruhi oleh permintaan produk, target pangsa pasar, reaksi 

pesaing, strategi penetapan harga, bagian lain di luar bauran pemasaran dan 

biaya operasional. 

c) Promotion (Promosi) 

Promosi adalah kegiatan perusahaan dalam mengomunikasikan produk untuk 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen tersebut melakukan 

pembelian. Kegiatan promosi antara lain meliputi iklan, personal selling, 

promosi penjualan, dan public relation. 

d) Place (Tempat) 

Tempat merupakan salah satu hal yang penting diperhatikan dan 

dipertimbangkan secara matang agar dapat memberikan peluang bisnis serta 

akses publik yang baik. 

e) People (Orang) 

Orang atau sumber daya manusia (SDM) merupakan aset yang sangat penting 

dalam proses produksi dan pemasaran barang. Kinerja dan kualitas SDM akan 

sangat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.  

f) Process (Proses)  

Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang 

digunakan untuk pembuatan dan penyampaian produk. 

 

 



12 

 
  

g) Physical Evidence (Kondisi Fisik) 

Kondisi fisik merupakan hal nyata yang turut mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli dan menggunakan produk yang ditawarkan. Unsur 

yang termasuk dalam kondisi fisik antara lain lingkungan atau bangunan fisik, 

peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lain.  

 

 

2.2. Beauty Influencer 

 

 

2.2.1 Pengertian Beauty Influencer 

 

 

Pesatnya perkembangan teknologi dan informasi tidak hanya mempengaruhi 

dunia digital saja tetapi juga mempengaruhi perilaku konsumen dalam memenuhi 

kebutuhannya. Konsumen pada era digital modern saat ini lebih menyukai hal-hal 

yang praktis dan efisien dalam memenuhi kebutuhannya sehari-hari. Untuk dapat 

memenuhi kebutuhan hidupnya tersebut konsumen sangat bergantung pada media 

sosial sebagai sarana komunikasi dan juga gudang informasi. Melalui berbagai 

platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Youtube, Tik Tok, Twitter 

dsb. konsumen dapat dengan mudah mendapatkan informasi mengenai kebutuhan 

yang ia inginkan. 

Pesatnya perkembangan tersebut tentunya harus diimbangi dengan strategi 

pemasaran yang baik agar dapat menarik minat konsumen untuk membeli produk 

yang ditawarkan. Salah satu strategi pemasaran digital yang dilakukan perusahaan 

adalah Influencer Marketing. Influencer Marketing merupakan strategi pemasaran 

yang dilakukan dengan memanfaatkan platform media sosial (Zukhrufani & 

Zakiy, 2019). Influencer memiliki peran yang berbeda sesuai dengan topik dan 

fokusnya masing-masing salah satunya yang sangat awam kita ketahui adalah 

Beauty Influencer. 

Beauty Influencer merupakan seseorang yang memiliki keahlian dan konsentrasi 

dalam bidang kecantikan dan berperan memberikan informasi terkait produk yang 

telah mereka gunakan, dan akan memberikan pengalaman selama menggunakan 

produk tersebut (Zukhrufani & Zakiy, 2019). Istilah beauty influencer sendiri 
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berasal dari bahasa inggris yang dapat diartikan sebagai tokoh yang memberikan 

pengaruh dalam bidang kecantikan. Para beauty influencer sangat bersifat objektif 

terhadap penilaian produk yang telah ia gunakan maka informasi yang diberikan 

kepada konsumen dapat berupa informasi negatif maupun positif sesuai dengan 

pengalaman selama ia menggunakan produk kecantikan tersebut (Sinaga & 

Kusumawati, 2018). Dengan demikian beauty influencer dapat diartikan sebagai 

seorang figur yang telah dikenal oleh banyak orang dan memiliki keahlian pada 

bidang kecantikan yang berperan untuk memberikan informasi tentang suatu 

produk kepada konsumen. 

 

 

2.2.2. Jenis-Jenis Influencer Dalam Iklan 

 

 

Menurut Kertamukti 2015 (dalam Muham, 2019) terdapat beberapa kategori 

influencer yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk yaitu: 

a. Expert 

Penggunaan tokoh yang memiliki keahlian pada bidang tertentu dan sesuai 

dengan produk yang akan di promosikan. Penggunaan tokoh yang ahli pada 

bidangnya ini dimaksudkan agar para konsumen semakin yakin dengan 

teknis produk tersebut. 

b. Prominence 

Penggunaan tokoh yang dikenal dan dipercaya oleh khalayak umum. 

Penggunaan tokoh ini dimaksudkan agar konsumen menjadi lebih percaya 

dengan kualitas produk dan memberikan tanggapan bahwa produk tersebut 

adalah produk yang terkenal karena dipakai oleh orang terkenal juga. 

c. Celebrity 

Penggunaan artis, penyanyi, bintang film yang disukai khalayak umum 

sebagai tokoh yang mengiklankannya. 

d. Testimonial 

Penggunaan tokoh yang berasal dari orang biasa bersifat netral atau tidak 

memihak untuk menyatakan pernyataan tentang keunggulan produk. 
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e. Teresterial 

Penggunaan tokoh orang biasa dan tidak komersial sesuai dengan tempat 

dipasarkannya atau dibuatnya produk tersebut. 

f. Clientel 

Penggunaan tokoh yang sudah menjadi pelanggan atau konsumen dari 

produk yang diiklankan. 

g. Leader 

Penggunaan tokoh pemimpin pada bidang tertentu yang relevan dengan 

produk yang akan diiklankan. 

h. Accesivist 

Penggunaan tokoh yang memiliki keunikan pada bidang tertentu. 

i. Superiority 

Penggunaan tokoh yang memiliki keunggulan atau prestasi pada bidang 

tertentu. 

 

 

2.2.3. Indikator Pengukuran Beauty Influencer 

 

 

Penggunaan beauty influencer dalam pemasaran dapat diukur menggunakan 

indikator pengukuran. Menurut Kertamukti 2015 (dalam Muham, 2019) terdapat 4 

(empat) indikator pengukuran yang dapat digunakan untuk mengukur beauty 

influencer yaitu : 

a. Visibility, merupakan tolak ukur yang digunakan untuk mengukur seberapa 

besar popularitas dari seorang beauty influencer tersebut. 

b. Credibility, merupakan tolak ukur yang digunakan untuk melihat keahlian, 

kualitas dan kapabilitas seorang beauty influencer untuk menimbulkan 

kepercayaan konsumen. 

c. Attraction, merupakan daya tarik yang dimiliki oleh seorang beauty 

influencer tidak hanya fisik saja tetapi juga kesesuaian karakter seorang 

beauty influencer dengan konsumen. 

d. Power, merupakan kekuatan yang dimiliki oleh seorang beauty influencer 

yang dapat menarik pengikutnya untuk membeli suatu produk. 
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2.3 Kualitas Produk 

 

 

2.3.1 Pengertian Kualitas Produk 

 

 

Sebelum membeli suatu produk tentunya banyak faktor yang dijadikan konsumen 

sebagai bahan pertimbangan apakah produk tersebut layak untuk dibeli atau tidak, 

salah satunya adalah kualitas produk. Produk yang memiliki tampilan luar baik 

belum tentu memiliki kualitas yang baik juga. Kualitas produk yang diinginkan 

oleh konsumen adalah produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen 

memiliki nilai jual lebih tinggi dan tidak dimiliki oleh pesaing (Supriyadi et al., 

2016). Sedangkan menurut Prawirosentono 2016 (dalam Supriyadi et al., 2016) 

kualitas produk adalah keadaan fisik, fungsi, dan sifat produk bersangkutan yang 

dapat memenuhi kebutuhan konsumen sesuai dengan nilai uang yang telah 

dibayarkan. 

Kualitas produk dapat diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap suatu 

produk atau layanan jasa secara menyeluruh. Penilaian ini selanjutnya akan 

menghasilkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau layanan tersebut. 

Persepsi positif konsumen terhadap suatu produk atau layanan akan berdampak 

pada keputusan pembelian yaitu konsumen akan membeli produk tersebut. Begitu 

pula sebaliknya apabila konsumen memiliki persepsi negatif terhadap suatu 

produk maka keputusan pembelian yang akan diambil oleh konsumen adalah 

konsumen tidak akan membeli produk terebut. 

 

 

2.3.2 Dimensi Kualitas produk 

 

 

Menurut Kotler & Keller (2009) terdapat 9 (sembilan) dimensi kualitas produk 

yang perlu diperhatikan antara lain : 

a. Bentuk (Form), merupakan bentuk, ukuran, dan struktur fisik produk. 

b. Fitur (Feature), merupakan karakteristik produk yang memiliki fungsi 

sebagai substitusi fungsi dasar produk. 
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c. Kualitas Kinerja (Performance Quality), adalah tingkat dimana karakteristik 

utama suatu produk beroperasi. 

d. Kesan Kualitas (Percieved Quality), merupakan hasil dari penggunaan 

pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat 

kemungkinan konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas 

produk yang bersangkutan. 

e. Ketahanan (Durability), adalah ukuran umur operasi harapan produk dalam 

kondisi biasa maupun penuh tekanan. 

f. Keandalan (Reliability), adalah ukuran kemungkinan bahwa produk tersebut 

tidak akan mengalami kegagalan dalam waktu tertentu. 

g. Kemudahan Perbaikan (Repairbility), adalah ukuran kemudahan perbaikan 

produk ketika produk tersebut tidak berfungsi dengan baik. 

h. Gaya (Style), merupakan penggambaran tampilan dan rasa produk kepada 

konsumen. 

i. Desain (Design), merupakan totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, 

rasa, dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan. 

 

 

2.3.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

 

 

Seiring dengan kompleksnya perubahan saat ini mengakibatkan setiap industri 

yang ada bergantung pada keadaan yang dapat membebani produksi melalui suatu 

cara yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. Menurut Assauri 

(2011) terdapat beberapa faktor lain yang dapat mempengaruhi kualitas produk 

antara lain : 

a. Pasar (Market) 

Seiring dengan perkembangan kebutuhan masyarakat maka jumlah produk 

dan jenis produk baru akan semakin bertumbuh dengan laju yang eksplosif. 

Hal ini juga mengakibatkan pasar menjadi lebih fungsional dan menjadi 

terspesialisasi berdasarkan produk yang ditawarkan. 
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b. Uang (Money) 

Meningkatnya persaingan dalam segala aspek yang diiringi dengan fluktuasi 

perekonomian dunia menuntut perusahaan untuk dapat bersaing. Kebutuhan 

akan otomasi dan pemekanisan sangat diperlukan demi kelancaran proses 

produksi dan hasil produksi dengan kualitas yang baik. Untuk dapat 

mewujudkan otomasi dan pemekanisan tersebut membutuhkan sumber dana 

yang cukup besar. 

c. Manajemen (Management) 

Untuk dapat menciptakan produk dengan kualitas yang baik tentu 

diperlukan manajemen yang matang dalam setiap aspeknya. Setiap bagian 

dalam manajemen harus dapat bertanggung jawab terhadap tugasnya 

masing-masing sehingga proses operasional perusahaan dapat berjalan 

dengan semestinya. 

d. Manusia (Man) 

Adalah sumber daya manusia yang bertugas untuk merencanakan, 

menciptakan dan mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin 

suatu hasil yang diinginkan. 

e. Motivasi (Motivation) 

Adalah dorongan yang digunakan sebagai alat pemenuhan keberhasilan 

dalam suatu pekerjaan. 

f. Bahan (Material) 

Adalah bahan dasar yang digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk 

dapat menciptakan produk dengan kualitas yang baik maka diperlukan 

bahan dengan kualitas yang baik juga. 

g. Mesin dan Mekanis (Machine and Mechanization) 

Adalah alat yang digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk dapat 

menghasilkan produk dengan kualitas yang baik maka harus diperhatikan 

bahan apa saja yang dapat dimasukkan dalam mesin tersebut dan 

perawatannya. 

h. Metode Informasi Modern (Modern Information Method) 

Perkembangan teknologi dan informasi saat ini menyediakan cara untuk 

mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi dan 
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mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai ke pelanggan. Metode 

pemrosesan data yang baru dan konstan memberikan kemampuan untuk 

memanajemen informasi yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan dapat 

memberikan prediksi yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan keputusan 

bisnis untuk masa yang akan datang. 

i. Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement) 

Perkembangan yang pesat dalam proses perencanaan produk memerlukan 

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. 

Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk 

menekankan pentingnya keamanan dan keandalan produk. 

Faktor-faktor tersebut menjelaskan bahwa kualitas suatu produk tidak hanya 

ditentukan oleh komponen-komponen penyusun produk yang bersangkutan, tetapi 

juga dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti kondisi pasar, situasi keuangan, 

serta kinerja manajemen dalam memasarkan suatu produk yang membentuk 

persepsi pasar terhadap kualitas produk yang ditawarkan. 

 

 

2.4 Brand Image 

 

 

2.4.1 Pengertian Brand Image 

 

 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler & Keller (2009) 

menjelaskan bahwa brand merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau 

rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk 

mendeferensikannya. Brand Image sendiri dapat diartikan sebagai pencitraan 

sebuah produk dibenak konsumen secara massal (Supriyadi et al., 2016).  

Semakin ketatnya persaingan saat ini, menuntut perusahaan untuk lebih kreatif 

dan membuat suatu keunggulan yang kompetitif, baik dari segi kemasan, produk, 

saluran pemasaran maupun citranya, jika tanggapan konsumen tentang penawaran 

suatu produk yang bersaing tetap sebagai suatu hal yang sama atau biasa, maka 

konsumen akan melihat brand dari suatu produk dengan tanggapan yang berbeda 
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(Supriyadi et al., 2016). Pengaruh Brand Image suatu produk berhubungan 

dengan keyakinan dan preferensi konsumen terhadap suatu brand produk. 

Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap suatu brand produk tertentu 

akan sangat memungkinan bahwa konsumen tersebut akan melakukan pembelian 

terhadap produk dengan brand yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut.  

Berdasarkan uraian dari beberapa pengertian yang telah dijelaskan di atas maka 

dapat disimpulkan bahwa brand image adalah kesan yang dimiliki oleh konsumen 

maupun publik terhadap suatu brand sebagai suatu refleksi atas evaluasi brand 

tersebut. 

 

 

2.4.2 Aspek Dalam Brand Image 

 

 

Menurut Biel dalam (Prasetya et al., 2018) menjelaskan bahwa brand image 

memiliki tiga gambaran kontribusi yaitu citra perusahaan (corporate image), citra 

pemakai (user image), dan citra produk itu sendiri (product image) sebagaimana 

diuruaikan berikut ini : 

a. Citra Perusahaan (Corporate Image), merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk 

atau jasa. Citra perusahaan mempunyai pengaruh yang cukup signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan adanya citra perusahaan yang baik 

ini membantu orang mengambil keputusan untuk bertransaksi di perusahaan 

tersebut. Karena sudah percaya dengan reputasi baik itu, tentunya orang 

tidak membeli hanya satu kali, tetapi dapat berkali-kali. Dengan demikian 

indikator yang termasuk dalam citra pembuat meliputi: popularitas, 

kredibilitas, jaringan perusahaan, serta pemakai itu sendiri atau 

penggunanya. 

b. Citra Pemakai (User Image), merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang 

atau jasa. Citra pemakai merupakan salah satu indikator dari citra brand dan 

sering menjadi rujukan bagi konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Pada kondisi yang menguntungkan, pemakai dari sebuah produk 
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mempunyai peran sangat strategis dalam komunikasi pemasaran. Jadi, citra 

pemakai akan mempengaruhi perilaku pelanggan dalam membeli. Dengan 

demikian indikator dalam citra pemakai meliputi: pemakai itu sendiri, serta 

status sosialnya. 

c. Citra Produk (Product Image), merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. Citra produk dipandang 

sebagai elemen penting didalam upaya mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Semakin baik dan berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi 

kepuasan yang akan diterima oleh konsumen. Dengan demikian indikator 

dalam citra produk meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, 

serta jaminan. 

 

 

2.4.3 Dimensi dan Indikator Brand Image 

 

 

Menurut Keller (2013) dimensi-dimensi utama yang membentuk sebuah brand 

image yaitu : 

a. Identitas Brand (Brand Identity) 

Identitas brand merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan produk 

atau brand tersebut yang memudahkan konsumen untuk membedakan 

produk tersebut dengan produk atau brand lainnya. Identitas produk dapat 

berupa logo, warna, kemasan, lokasi, slogan dan identitas perusahaan itu 

sendiri. 

b. Personalitas Brand (Brand Personality) 

Personalitas brand merupakan karakter dari sebuah brand yang membentuk 

kepribadian brand tersebut sehingga konsumen atau pelanggan mudah 

untuk membedakan brand tersebut dengan brand lain dalam kategori yang 

sama. Karakter tersebut dapat berupa karakter tegas, kaku, berwibawa, 

ningrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau 

dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya. 

c. Asosiasi Brand (Brand Association) 
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Asosiasi brand dapat didefinisikan sebagai suatu hal yang melekat dan 

selalu dikaitkan dengan suatu produk. Asosiasi brand ini dapat timbul akibat 

adanya penawaran unik suatu produk, aktivitas yang berulang dan konsisten 

misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social responsibility, isu-isu 

yang sangat kuat berkaitan dengan brand tersebut, ataupun tokoh, simbol-

simbol dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada suatu brand. 

d. Sikap dan Perilaku Brand (Brand Attitude and Behavior) 

Sikap dan perilaku brand merupakan sikap atau perilaku brand dalam 

berkomunikasi dan berinteraksi dengan konsumen dalam menawarkan 

manfaat dan nilai yang dimilikinya. Attitude and behavior mencakup sikap 

dan perilaku konsumen, aktivitas dan atribut yang melekat pada brand saat 

berhubungan dengan konsumen, termasuk perilaku karyawan dan pemilik 

brand (perusahaan). 

e. Manfaat dan Keunggulan Brand (Brand Benefit and Competence) 

Manfaat dan keunggulan brand merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas 

yang ditawarkan oleh suatu brand kepada konsumen yang membuat 

konsumen dapat merasakan manfaat karena kebutuhan dan keinginannya 

terwujud melalui apa yang ditawarkan tersebut. 

 

 

2.5 Keputusan Pembelian 

 

 

2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 

 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan oleh 

produsen. Menurut Peter & Olson dalam (Soim et al., 2016) keputusan pembelian 

adalah proses penggabungan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif dan memilih produk barang atau jasa. Kotler & Amstrong 

(2008) juga menjelaskan bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan 

pembelian produk dengan brand terkenal atau brand yang paling dikenal dalam 

kategori produk tertentu. 
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Meningkatnya selera konsumen dalam memilih barang atau jasa yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginannya menyebabkan jenis barang jasa yang 

ditawarkan semakin bervariasi sehingga pihak produsen atau perusahaan harus 

menyeleksi apa yang benar-benar menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Menurut (Soim et al., 2016) apabila konsumen tidak memiliki banyak 

pengetahuan terkait produk atau jasa yang akan dibelinya biasanya konsumen 

lebih menyukai produk dengan brand yang sudah dikenalnya. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan keputusan yang 

diambil oleh konsumen sebelum melakukan pembelian, yang dilakukan dengan 

mempertimbangkan banyak faktor dalam mengambil keputusan pembelian. 

 

 

2.5.2 Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan 

 

 

Menurut Kotler (2003) terdapat 5 (lima) tahap proses pengambilan keputusan 

yang akan dilewati oleh konsumen dari sebelum melakukan pembelian sampai 

dengan setalah melakukan pembelian yang digambarkan melalui bagan sebagai 

berikut : 

 

 
 

Sumber : Kotler (2003) 

 

Gambar 2.1 Tahap-Tahap Pengambilan Keputusan 

 

Berdasarkan gambar 2.1 diatas maka dapat dijelaskan proses pengambilan 

keputusan sebagai berikut : 

1 Pengenalan Masalah 

Masalah yang ada merupakan masalah yang timbul dari dalam diri 

konsumen yaitu berupa kebutuhan yang dipengaruhi oleh faktor dari dalam 

diri konsumen maupun faktor dari luar. Berdasarkan pengaruh faktor 

internal dan eksternal tersebut timbulah masalah (keinginan) atau 

Pengenalan 

Masalah 

Pencarian 

Informasi 

Evaluasi 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan Pasca 

Pembelian 
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kebutuhan. Disini konsumen perlu membedakan antara keadaan nyata 

(kebutuhan) dan keadaan yang ia inginkan (keinginan). 

2 Pencarian Informasi 

Setelah timbul suatu masalah konsumen akan mencari informasi tentang 

objek yang bisa memuaskan keinginannya. Seorang konsumen yang sudah 

tertarik akan mencari informasi lebih banyak, bila dorongan konsumen dan 

produk yang memuaskan ada di dalam informasi maka konsumen akan 

membelinya. 

3 Evaluasi Alternatif 

Untuk mengatahui proses evaluasi yang dilakukan konsumen terlebih 

dahulu harus dipahami beberapa konsep dasar yaitu: atribut golongan 

produk, keyakinan brand dagang, konsumen kemungkinan besar 

beranggapan bahwa kepuasan dapat diperoleh dari tiap produk berubah-

ubah, dengan berubahnya tingkat alternatif dari setiap produk, dan 

konsumen menentukan sikap terhadap brand melalui proses evaluasi. 

4 Keputusan Pembelian 

Biasanya barang dengan brand yang disukai konsumen adalah barang yang 

akan dibelinya, tetapi disamping sikap terdapat dua faktor lain yang 

mempengaruhi nilai seseorang untuk membeli yaitu: faktor sosial dan faktor 

situasi. 

5 Keputusan Pasca Pembelian 

Konsumen dalam memenuhi keinginannya, memiliki harapan agar 

keinginannya tersebut dapat terpenuhi. Harapan konsumen tersebut timbul 

dari pesan-pesan yang diterima dari para penjual, teman dan sumber lain 

bahkan dari perusahaan itu sendiri. 

 

 

2.5.3 Komponen dan Indikator Keputusan Pembelian Konsumen 

 

 

Dalam setiap keputusan pembelian terdapat struktur sebanyak 7 (tujuh) komponen 

yang terdiri dari (Prasetya et al., 2018): 
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a. Keputusan Tentang Jenis Produk 

Konsumen dapat secara bebas menggunakan uangnya untuk melakukan 

pembelian suatu produk. Sementara perusahaan akan memusatkan 

perhatiannya kepada konsumen yang memiliki minat beli setelah memiliki 

beberapa alternatif yang ada. 

b. Keputusan Tentang Bentuk Produk 

Konsumen akan mengambil keputusan tentang produk mana yang akan 

dibelinya berdasarkan pertimbangan tertentu misal warna, ukuran, kualitas 

dan manfaat produk tersebut. 

c. Keputusan Tentang Brand 

Konsumen akan mengambil keputusan tentang brand mana yang akan 

mereka beli. Sementara pemasar harus dapat menganalisis bagaimana 

konsumen memilih brand tersebut. 

d. Keputusan Tentang Penjual 

Konsumen akan mengambil keputusan dimana produk tersebut akan dibeli. 

Dalam hal ini pemasar harus mengerti bagaimana konsumen memilih 

penjual tersebut. 

e. Keputusan Tentang Jumlah Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang berapa jumlah produk yang 

akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini pihak pemasar atau 

perusahaan berkewajiban untuk menyiapkan berbagai macam produk yang 

sesuai dengan kebutuhan. 

f. Keputusan Tentang Waktu Pembelian 

Konsumen akan mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan 

pembelian. Dalam hal ini ketersediaan dana akan sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

g. Keputusan Tentang Cara Membayar 

Konsumen mengambil keputusan metode atau cara pembayaran tentang 

produk yang akan dibeli, baik secara tunai, transfer, cicilan dan sebagainya. 

Proses pengambilan keputusan tidak hanya dilakukan dengan mempertimbangkan 

tujuh komponen diatas saja, tetapi juga terdapat indikator yang juga digunakan 
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sebagai bahan pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Indikator tersebut terdiri dari (Kotler, 2007) : 

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk. 

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilik brand 

3. Kemantapan pada sebuah produk. 

4. Memberikan rekomendasi kepada orang lain. 

5. Melakukan pembelian ulang. 

 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

 

 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa penelitian terdahulu sebagai 

upaya untuk mencari perbandingan dan sebagai inspirasi baru untuk penelitian 

selanjutnya, yang dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut ini : 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

1 Alfitri Zukhrufani 

& Muhammad 

Zakiy (2019) 

The Effect of Beauty 

Influencer, Lifestyle, 

Brand Image and 

Halal Labelization 

Towards Halal 

Cosmetical 

Purchasing Decisions 

 

Pada penelitian ini 

membahas faktor 

Beauty Influencer, 

Lifestyle,Brand Image, 

dan Halal Labelization 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

kosmetik berlabel 

halal. 

 

Hasil pada penelitian 

ini mengungkapkan 

bahwa faktor penentu 

yang mempengaruhi 

keputusan pembelian 

konsumen produk 

kosmetik berlabel halal 

adalah Beauty 

Influencer, Lifestyle, 

Brand Image, dan 

Halal Labelization. 

Pada penelitian sebelumnya 

membahas tentang variabel 

Beauty Influencer, Lifestyle, 

Brand Image, dan Halal 

Labelization terhadap 

keputusan pembelian  

produk kosmetik berlabel 

halal. 

 

Sedangkan pada penelitian 

ini membahas variabel lain 

yang tidak dibahas pada 

penelitian sebelumnya yaitu 

variabel Beauty Influencer, 

Kualitas Produk, dan Brand 

Image terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. 

2 Rizky Desty 

Wulandari dan 
Donant Alananto 
Iskandar (2018) 
 

Pengaruh Citra 

Merek dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Produk 

Kosmetik Viva 

 

Pada penelitian ini 

membahas pengaruh 

Citra Merek dan 

Kualitas Produk 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

kosmetik Viva. 

Pada penelitian sebelumnya 

membahas tentang pengaruh 

Citra Merek dan Kualitas 

Produk terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Viva. 
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Tabel 2.1 (Lanjutan) 

No. 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

   Hasil pada penelitian 

ini mengungkapkan 

bahwa Citra Merek dan 

Kualitas Produk 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

kosmetik Viva. 

Sedangkan pada penelitian 

ini membahas variabel lain 

yang tidak dibahas pada 

penelitian sebelumnya yaitu, 

variabel Beauty Influencer 

Kualitas Produk, dan Brand 

Image terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. 

3 Shara Natisa 

Muham (2019) 

 

Penggunaan 

Celebgram (Celebrity 

Endorser Instagram) 

Dalam Promosi 

Produk Md Clinic By 

Md Glowing Skin   

Pada penelitian ini 

membahas faktor 

Celebgram (Celebrity 

Endorser Instagram) 

dalam Promosi Produk 

Md Clinic By MD 

Glowing Skin terhadap 

keputusan pembelian 

produk kecantikan MD 

Glowing Skin. 

 

Hasil pada penelitian 

ini mengungkapkan 

bahwa Celebgram 

(Celebrity Endorser 

Instagram) memiliki 

pengaruh signifikan 

dalam kegiatan 

promosi produk 

kecantikan MD 

Glowing Skin sehingga 

memberikan pengaruh 

juga terhadap 

keputusan pembelian 

produk kecantikan MD 

Glowing Skin. 

Pada penelitian sebelumnya 

membahas faktor Celebgram 

(Celebrity Endorser 

Instagram) dalam  Promosi 

Produk Md Clinic By MD 

Glowing Skin terhadap 

keputusan pembelian produk 

kecantikan MD Glowing 

Skin. 

 

Sedangkan pada penelitian 

ini membahas variabel lain 

yang tidak dibahas pada 

penelitian sebelumnya yaitu 

variabel Beauty Influencer, 

Kualitas Produk, dan Brand 

Image terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. 

4 Rumondang Eliza 

Maria Sinaga, 

Andriani 

Kusumawati 

(2018) 

Pengaruh Youtube 

Beauty Vlogger 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen dan 

Dampaknya Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk (Studi pada 

Pengguna Kosmetik 

Maybelline di 

Indonesia) 

Pada penelitian ini 

membahas faktor 

Youtube Beauty 

Vlogger terhadap minat 

beli konsumen dan 

dampaknya terhadap 

keputusan pembelian 

produk kosmetik 

Maybelline. 

 

Hasil pada penelitian 

ini mengungkapkan 

Youtube Beauty 

Vlogger memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap minat beli dan 

keputusan pembelian 

produk kosmetik 

Maybelline. 

Pada penelitian sebelumnya 

membahas faktor Youtube 

Beauty Vlogger terhadap 

minat beli konsumen dan 

dampaknya terhadap 

keputusan pembelian produk 

kosmetik Maybelline. 

 

Sedangkan pada penelitian 

ini membahas variabel lain 

yang tidak dibahas pada 

penelitian sebelumnya yaitu 

variabel Beauty Influencer, 

Kualitas Produk, dan Brand 

Image terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. 
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Tabel 2.1 (Lanjutan) 

No. 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan 

5 Sherra Adistiana, 

Rizki Utami,dan 
Nina Wija 

Ratna(2019) 
 

Pengaruh Brand 

Image dan Product 

Quality Terhadap 

Purchasing Decision 

Produk Lipstik 

Wardah di Kota 

Sukabumi 

 

Pada penelitian ini 

membahas pengaruh 

Brand Image dan 

Product Quality 

terhadap Purchasing 

Decision Produk 

Lipstik Wardah di Kota 

Sukabumi. 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel yang 

mempengaruhi secara 

signifikan keputusan 

pembelian kualitas 

produk. Sedangkan 

variabel Brand Image 

tidak mempengaruhi 

secara signifikan. 

Pada penelitian sebelumnya 

membahas pengaruh Brand 

Image dan Product Quality 

terhadap Purchasing 

Decision Produk Lipstik 

Wardah di Kota Sukabumi. 

 

Sedangkan pada penelitian 

ini membahas variabel lain 

yang tidak dibahas pada 

penelitian sebelumnya yaitu 

variabel Beauty Influencer, 

Kualitas Produk, dan Brand 

Image terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik 

Make Over di Indonesia. 

Sumber : Kajian Penulis (2021) 

 

Berdasarkan penjelasan tabel penelitian terdahulu tersebut sangat memberikan 

kontribusi bagi peneliti dalam mengembangkan variabel-variabel yang dikaji 

dalam penelitian ini yaitu Beauty Influencer, Kualitas Produk dan Brand Image. 

 

 

2.7 Hubungan Antar Variabel 

 

 

1. Hubungan Beauty Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

Beauty influencer merupakan bentuk strategi influencer marketing yang berfokus 

pada produk kecantikan atau kosmetik. Beauty Influencer memiliki tugas untuk 

menyampaikan informasi mengenai produk yang ia gunakan kepada para 

konsumen melalui pengikutnya di media sosial. Beauty influencer akan 

memberikan penilaian yang objektif sesuai apa yang mereka rasakan terkait 

dengan produk tersebut. Dalam penelitian (Zukhrufani & Zakiy, 2019) 

menyatakan bahwa ketika seorang beauty influencer berbagi informasi dan 

memiliki keahlian dalam mengajarkan keterampilan tertentu tentang kecantikan 

dengan menggunakan produk-produk kosmetik yang mereka gunakan, maka akan 

timbul daya tarik dan tumbuh kepercayaan yang dapat mempengaruhi 

pengikutnya untuk mencoba, sehingga akan tercipta sebuah keputusan pembelian. 



28 

 
  

Oleh karena itu keberadaan beauty influencer juga memberikan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

2. Hubungan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang cukup penting dalam proses 

pengambilan keputusan. Kualitas yang baik dari sebuah produk akan mendorong 

keputusan pembelian konsumen yang kemudian juga akan berpengaruh dalam 

proses penciptaan loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. Supriyadi et al.( 

2016) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa kualitas produk (product quality) 

yang dimaksud merupakan pemahaman bahwa produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh produk pesaing, 

maka dari itu perusahaan berusaha memfokuskan pada kualitas produknya, dan 

membandingkannya dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing. 

3. Hubungan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Sikap terhadap brand image merupakan pernyataan mental yang menilai positif 

atau negatif, bagus atau tidak, suka tidak suka akan suatu produk yang 

menghasilkan minat dari konsumen untuk membeli atau mengkonsumsi barang 

atau jasa. Sebuah brand diciptakan agar produk tersebut memiliki ciri khas 

tersendiri yang dapat menimbulkan minat beli. Penempatan suatu brand dalam 

benak konsumen harus dilakukan agar citra brand yang tercipta menjadi semakin 

positif bagi konsumen. Jika suatu brand mempunyai citra yang positif maka brand 

tersebut menjadi semakin diingat oleh konsumen dan dapat mempengaruhi minat 

pembelian konsumen. Prasetya et al. (2018) dalam penelitiannya juga menyatakan 

brand image yang baik atau positif adalah yang dapat memberikan dampak nilai 

lebih terhadap konsumen, jika suatu brand memiliki citra yang buruk maka secara 

tidak langsung akan berdampak kepada konsumen dan kemungkinan besar 

konsumen tidak tertarik untuk melakukan pembelian. 

 

 

2.8 Kerangka Pemikiran 

 

 

Kerangka pemikiran adalah alur pikir yang logis dengan tujuan menjelaskan 

secara garis besar pola penelitian yang akan dilaksanakan. Kerangka pemikiran 
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dibuat dalam bentuk skema agar mempermudah memahami variabel-variabel 

yang akan di teliti. Kerangka pemikiran dalam suatu penelitian dikemukakan 

apabila dalam penelitian tersebut melibatkan dua variabel atau lebih. Dalam 

penelitian ini, terdapat tiga variabel bebas (Independent Variable) yaitu, Beauty 

Influencer (X1), Kualitas Produk (X2), dan Brand Image (X3) yang akan 

mempengaruhi variabel terikat (Dependent Variable) yaitu Keputusan Pembelian 

(Y).  

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat digambarkan kerangka pemikiran 

yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

 

 

Keterangan : 

  : Secara Parsial 

  : Secara simultan 

Beauty Influencer (X1) 

 

Indikator  

(Kertamukti, 2015) : 

• Daya Tarik 

• Visibility 

• Kredibilitas 

Kualitas Produk (X2) 

 

Indikator  

(Kotler & Keller, 2009) : 

• Desain 

• Fitur 

• Ketahanan 

Brand Image (X3) 

 

Indikator  

(Keller, 2013) : 

• Manfaat dan 

keunggulan 

• Identitas brand 

• Asosiasi brand 

Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Make Over (Y) 

 

Indikator 

(Prasetya et al., 2018) : 
• Tujuan membeli produk 

• Kemantapan pada sebuah 

produk 

• Merekomendasikan pada 

orang lain 

H1 

H2 

H3 

H4 
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2.9 Hipotesis 

 

 

Hipotesis merupakan pernyataan sementara yang diperkirakan akan didukung oleh 

data empiris dalam penelitian (Indrawati, 2015). Hipotesis dalam sebuah 

penelitian diperoleh dari teori yang menjadi dasar model konseptual penelitian. 

Hipotesis bersifat tentatif yang perlu diuji kebenarannya untuk membuktikan 

hipotesis tersebut benar atau tidak. Adapun hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah : 

Ho1 : Beauty Influencer berpengaruh secara parsial tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

Ha1 : Beauty Influencer berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

Ho2 : Kualitas berpengaruh secara parsial tidak signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

Ha2 : Kualitas berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

Ho3 : Brand Image berpengaruh secara parsial tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

Ha3 : Brand Image berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over. 

H04 : Beauty Influencer, Kualitas Produk, dan Brand Image berpengaruh secara 

simultan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik 

Make Over. 

Ha4 : Beauty Influencer, Kualitas Produk, dan Brand Image berpengaruh secara 

simultan dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik 

Make Over. 



 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif 

dengan jenis penelitian eksplanatori (explanatory research). Penelitian dengan 

pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian yang berfungsi untuk menguji 

hubungan antar variabel yang diukur dengan data berupa angka dan dianalisis 

dengan menggunakan prosedur statistik (Creswell, 2016). Sedangkan jenis 

penelitian eskplanatori merupakan jenis penelitian yang dilakukan untuk menguji 

hubungan antar variabel yang telah dihipotesiskan (Mulyadi, 2013). Dalam 

penelitian ini akan menjelaskan antara variabel Beauty Influencer (X1), Kualitas 

Produk (X2), dan Brand Image (X3) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 

 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

 

3.2.1 Populasi 

 

 

Populasi merupakan wilayah generalisasi obyek atau subyek penelitian yang 

mempunyai karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Populasi penelitian pada 

dasarnya merupakan suatu hal yang menarik untuk diteliti dan dapat merujuk ke 

sekelompok orang atau benda. Populasi yang akan digunakan pada penelitian ini 

adalah konsumen yang menggunakan atau pernah menggunakan produk kosmetik 

Make Over yang ada di Indonesia. Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

jumlahnya, karena tidak tersedia data yang menyebut jumlah konsumen produk 

kosmetik Make Over di Indonesia.   
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3.2.2 Sampel 

 

 

Sampel adalah sebagian jumlah dan karakteristik yang terdapat dalam suatu 

populasi tersebut (Sugiyono, 2017). Sampel yang digunakan dalam sebuah 

penelitian haruslah representatif untuk kemudian dapat ditarik kesimpulannya. 

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Purposive sampling 

merupakan teknik pengambilan sampel yang didasarkan pada kriteria atau 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017). Dengan kriteria sampel sebagai berikut: 

a. Berasal dari seluruh wilayah di Indonesia. 

b. Telah menggunakan produk kosmetik Make Over minimal 1 bulan. 

Penelitian ini memiliki populasi yang belum diketahui jumlahnya. Untuk 

mengukur jumlah sampel yang belum diketahui jumlah populasinya dapat 

dilakukan dengan rumus Cocrhan sebagai berikut (Sugiyono, 2017) : 

𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Cocrhan 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Tingkat kesalahan sampel (margin of error) dengan menggunakan 5% 

Maka jumlah sampel pada penelitian ini dapat dihitung sebagai berikut : 

𝑛 =  
(1,96)2(0,5)(0,5)

5%2 = 384,16 

Berdasarkan hasil perhitungan rumus tersebut, maka diperoleh jumlah sampel 

yang digunakan yaitu sebanyak 384,16 responden, digenapkan menjadi 385 

responden konsumen produk kosmetik Make Over. 
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3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

 

 

Definisi konseptual merupakan penarikan batasan yang menjelaskan tentang suatu konsep secara singkat, jelas, dan tegas. Sedangkan 

definisi operasional adalah penjabaran konsep yang bertujuan untuk memudahkan pengukuran variabel. Definisi konseptual dan 

operasional dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.1 berikut ini : 

Tabel 3.1 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

Jenis Variabel Definisi Konseptual 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

Beauty 

Influencer (X1) 

 

(Zukhrufani & 

Zakiy, 2019) 

Seseorang yang 

memiliki keahlian dan 

konsentrasi dalam 

bidang kecantikan dan 

berperan memberikan 

informasi terkait produk 

yang telah mereka 

gunakan, dan akan 

memberikan 

pengalaman selama 

menggunakan produk 

tersebut. 

Penyampaian 

informasi dan 

penilaian yang 

objektif terhadap 

produk 

kecantikan yang 

telah digunakan.  

1.  Daya tarik  1. Penampilan beauty influencer secara keseluruhan dapat mencerminkan brand Make 

Over dengan baik. 

2. Beauty influencer dapat menyampaikan review dengan konten yang menarik untuk 

dilihat. 

3. Beauty influencer telah memberikan review tentang produk Make Over dengan baik. 

2. Visibility 

(Popularitas

) 

4. Beauty influencer memiliki banyak pengikut di sosial media yang mereka punya. 

5. Beauty influencer dikenal baik di masyarakat luas. 

6. Beauty influencer memiliki banyak prestasi dibidang kecantikan. 

3.  
Kredibilitas 

(keahlian) 

7. Beauty influencer memahami cara menggunakan produk kosmetik. 

8. Ulasan Beauty influencer selalu menjadi bahan pertimbangan dalam  membeli 

sebuah produk. 

9. Beauty influencer telah menyampaikan informasi dengan tepat dan objektif. 

Kualitas Produk 

(X2) 

 

(Supriyadi et al., 

2016) 

 

Keadaan fisik, fungsi, 

dan sifat produk 

bersangkutan yang 

dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen 

sesuai dengan nilai uang 

yang telah dibayarkan. 

Kesesuaian 

antara kualitas 

yang diberikan 

oleh produk 

dengan harga 

yang telah 

dibayarkan 

1. Desain 1. Kombinasi warna yang digunakan pada produk Make Over sangat elegan. 

2. Kosmetik Make Over dikemas dalam bentuk yang mudah untuk digunakan dimana 

saja. 

3. Pada kemasan produk kosmetik Make Over dilengkapi dengan expired date. 

4. Pada kemasan produk kosmetik Make Over juga dilengkapi dengan No. BPOM. 

5. Pada kemasan produk kosmetik Make Over juga dilengkapi dengan komposisi 

pembuatan produk tersebut. 
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Tabel 3.1 (Lanjutan) 

Jenis Variabel Definisi Konseptual 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

 

 

  2. Fitur 6. Produk kosmetik Make Over memiliki kandungan yang aman untuk kulit.  

7. Produk kosmetik Make Over memiliki bau yang tidak menyengat sehingga 

aman untuk kulit sensitif. 

3. Ketahanan 8. Produk kosmetik Make Over apabila digunakan tidak mudah luntur. 

9. Memiliki banyak pilihan warna yang sesuai dengan kulit perempuan Indonesia. 

10. Produk kosmetik Make Over dapat menjadikan kulit wajah terlihat lebih sehat. 

Brand Image 

(X3) 

 

Kotler & Keller 

(2009) 

 

Nama, istilah, tanda, 

simbol, atau rancangan, 

atau kombinasi dari 

semuanya, yang 

dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang 

atau jasa penjual atau 

kelompok penjual dan 

untuk 

mendeferensikannya. 

Representasi dari 

keseluruhan 

persepsi terhadap 

suatu brand yang 

dibentuk 

berdasarkan 

informasi dan 

pengalaman 

masa lalu 

terhadap brand 

tersebut. 

1. Manfaat 

dan 

keunggulan 

1. Produk kosmetik Make Over mudah untuk didapatkan. 

2. Produk kosmetik Make Over sesuai untuk semua jenis kulit. 

3. Harga produk kosmetik Make Over terjangkau.  

4. Memiliki kualitas yang setara dengan produk global. 

2. Identitas 

brand 

5. Produk kosmetik Make Over sudah dikenal oleh masyarakat luas. 

6. Produk kosmetik Make Over mudah diingat oleh masyarakat. 

7. Logo produk kosmetik Make Over menarik. 

8. Produk kosmetik Make Over memiliki berbagai pilihan warna yang sesuai 

dengan warna kulit wanita Indonesia. 

3. Asosiasi 

brand 

9. Produk kosmetik Make Over memiliki berbagai jenis produk. 

10. Produk kosmetik Make Over diproduksi oleh perusahaan yang terpercaya dan 

memiliki kredibilitas tinggi. 

Keputusan 

pembelian 

konsumen (Y) 

 

Peter & Olson 

dalam (Soim et 

al., 2016) 

Proses penggabungan 

pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku alternatif 

dalam memilih produk 

barang atau jasa. 

Kegiatan 

individu yang 

secara langsung 

terlibat dalam 

mendapatkan dan 

mempergunakan 

barang. 

1. Tujuan 

membeli 

produk 

1. Melakukan pembelian produk kosmetik Make Over karena Make Over sesuai 

dengan jenis kulit konsumen. 

2. Melakukan pembelian produk kosmetik Make Over karena sesuai dengan 

kebutuhan.  

3. Melakukan pembelian kosmetik Make Over karena produk Make Over 

memiliki kualitas yang baik. 

4. Melakukan pembelian kosmetik Make Over karena Make Over memiliki 

desain yang elegan dan menarik. 

5. Melakukan pembelian kosmetik Make Over karena make over adalah produk 

kosmetik favorit. 
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Tabel 3.1 (Lanjutan) 

Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual 

Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

   2. Kemantapan pada 

sebuah produk 

6. Terbiasa menggunakan produk kosmetik Make Over. 

7. Merasa puas dengan hasil make up jika menggunakan produk kosmetik Make 

Over. 

3. Merekomendasikan 

kepada orang lain 

8. Tertarik untuk memberi tahu teman tentang kualitas produk kosmetik Make 

Over. 

9. Menganjurkan teman untuk membeli produk kosmetik Make Over 

dibandingkan dengan produk lain. 

10. Tertarik untuk melakukan pembelian ulang produk kosmetik Make Over. 

Sumber : Kajian penulis (2021) 
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3.4 Sumber Data 

 

 

3.4.1 Data Primer 

 

 

Data primer merupakan data yang didapatkan langsung dari narasumber pertama 

yang dapat berupa wawancara, kuesioner, dan sebagainya (Herviani & 

Febriansyah, 2016). Pada penelitian ini sumber data primer didapatkan dengan 

cara metode kuesioner, di mana dengan metode kuesioner peneliti menyusun 

serangkaian pertanyaan-pertanyaan yang berhubungan dengan variabel-variabel 

penelitian, dan kemudian akan dijawab oleh responden. Data primer dalam 

penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang dibagikan peneliti 

kepada responden konsumen yang menggunakan produk kosmetik Make Over di 

Indonesia. 

 

 

3.4.2 Data Sekunder 

 

 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan peneliti melalui 

sumber data kedua atau data sekunder yang kita butuhkan dalam penelitian ini 

seperti data yang diperoleh melalui media elektronik, media cetak, website resmi 

dan informasi lainnya yang dianggap relevan dalam pelaksanaan kegiatan dalam 

penyusunan penelitian ini (Antasari & Akbar, 2019). Dalam penelitian ini data 

sekunder diperoleh dengan melakukan studi kepustakaan, yaitu mempelajari dan 

mencari data yang berhubungan dengan variabel yang akan dibahas. Data 

sekunder pada penelitian ini didapatkan dari berbagai macam sumber seperti: 

buku, jurnal, hasil riset, dan informasi lainnya yang dianggap relevan dalam 

penelitian ini. 

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
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dijawab (Sugiyono, 2017). Alasan pemilihan kuesioner sebagai instrumen 

pengukuran data pada penelitian ini karena kuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang efisien dan cocok digunakan bila jumlah responden cukup 

besar dan tersebar di wilayah yang luas. Pada penelitian ini setiap variabel akan 

diukur dengan menggunakan skala, pengukuran ini bertujuan untuk menilai 

jawaban responden dari masing-masing item yang kemudian akan dihitung 

berdasarkan perolehan skor. Pengumpulan data pada penelitian ini akan dilakukan 

pada bulan Oktober 2021 - Desember 2021. Pengambilan kuesioner dilakukan 

dengan membagikan google form ke konsumen Make Over melalui DM personal 

kemudian disebarkan melalui Instagram, Twitter, dan Whatsapp. 

 

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

 

 

Skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur variabel pada penelitian ini 

adalah skala Likert. Skala Likert banyak digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang suatu fenomena 

sosial. Dengan skala Likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 

indikator variabel, kemudian indikator tersebut menjadi titik tolak untuk 

menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan 

(Sugiyono, 2017). Berikut adalah tabel pengukuran skala Likert : 

Tabel 3.2 Pengukuran Skala Likert 

 
Sangat Tidak 

Setuju 
Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju 

1 2 3 4 5 

Sumber : Sugiyono (2017) 

 

 

3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

 

 

3.7.1 Uji Validitas 

 

 

Dalam sebuah penelitian uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

instrument yang digunakan dalam penelitian ini dapat digunakan atau tidak. 
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Menurut Sugiyono (2017) apabila sebuah instrumen dinyatakan valid maka 

instrumen tersebut dapat digunakan sebagai alat pengukuran data pada suatu 

penelitian. Jika data yang digunakan dalam penelitian tidak memenuhi persyaratan 

validitas maka data penelitian dapat dikatakan tidak relevan dalam 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya atau memiliki tingkat validitas yang 

rendah (Ariawaty & Evita, 2018). Dalam penelitian ini uji validitas dilakukan 

dengan menggunakan uji Pearson Product Moment dengan rumus sebagai 

berikut: 

 

𝑟𝑦𝑥 =  
𝑛(∑ 𝑥𝑦) − (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)
2

} {𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦)2}

 

Rumus 3.2 Uji validitas 

Keterangan: 

rxy : koefisien validitas 

n : banyaknya subjek 

x : nilai pembanding 

y : nilai dari yang akan dicari validitasnya 

(Ariawaty & Evita, 2018) 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1 Instrumen tersebut bisa dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu korelasi 

rhitung > rtabel 

2 Instrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila rhitung < rtabel 

Berikut adalah hasil pengujian instrumen setiap variabel yang terdapat pada 

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.3. 

 

 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

Item 

(Beauty Influencer) 
rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 0.546 

0,195 

Valid 

X1.2 0.654 Valid 

X1.3 0.644 Valid 

X1.4 0.616 Valid 

X1.5 0.759 Valid 

X1.6 0.778 Valid 

X1.7 0.673 Valid 
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Table 3.3 (Lanjutan) 

X1.8 0.531  Valid 

X1.9 0.740 Valid 

Item 

(Kualitas Produk) 
rhitung rtabel Keterangan 

X2.1 0.686 

0,195 

Valid 

X2.2 0.681 Valid 

X2.3 0.498 Valid 

X2.4 0.582 Valid 

X2.5 0.719 Valid 

X2.6 0.769 Valid 

X2.7 0.675 Valid 

X2.8 0.755 Valid 

X2.9 0.597 Valid 

X2.10 0.859 Valid 

Item 

(Brand Image) 
rhitung rtabel Keterangan 

X3.1 0.656 

0,195 

Valid 

X3.2 0.718 Valid 

X3.3 0.635 Valid 

X3.4 0.761 Valid 

X3.5 0.671 Valid 

X3.6 0.672 Valid 

X3.7 0.718 Valid 

X3.8 0.744 Valid 

X3.9 0.620 Valid 

X3.10 0.640 Valid 
Item 

(Keputusan Pembelian) 
rhitung rtabel Keterangan 

Y.1 0.656 

0,195 

Valid 

Y.2 0.483 Valid 

Y.3 0.643 Valid 

Y.4 0.708 Valid 

Y.5 0.772 Valid 

Y.6 0.829 Valid 

Y.7 0.773 Valid 

Y.8 0.710 Valid 

Y.9 0.810 Valid 

Y.10 0.799 Valid 

Sumber : Data Diolah (2021) 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 3.3, dapat dilihat bahwa setiap item 

pertanyaan yang digunakan pada penelitian ini memiliki nilai rhitung yang lebih 

besar daripada nilai rtabel, sehingga setiap instrumen yang digunakan pada 

penelitian ini dinyatakan valid. 
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3.7.2 Uji Reliabilitas 

 

 

Uji reliabilitas merupakan uji yang dilakukan dengan maksud untuk mengetahui 

sejauh mana data yang diperoleh melalui instrumen penelitian telah memiliki 

tingkat kehandalan dalam menjelaskan keadaan yang terjadi pada sebuah objek 

penelitian yang akan dianalisis (Ariawaty & Evita, 2018). Pengujian reliabilitas 

dalam penelitian ini dengan menghitung besarnya nilai Cronbach’s Alpha dari 

masing-masing variabel yang akan diuji menggunakan program SPSS. Apabila 

nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, maka 60 lebih jawaban dari para 

responden pada kuesioner sebagai alat pengukur dianggap reliabel. 

𝑟11 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝑉𝑡
2 ] 

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas 

 

Keterangan: 

r11 : Reliabilitas instrumen 

K : banyaknya butir soal 

∑ 𝜎𝑏
2 : Jumlah varian butir atau item 

𝑉𝑡
2 : Variance total 

(Siregar, 2017) 

Tabel 3.4 Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan 

Beauty Influencer 0.840 

Reliabel 
Kualitas Produk 0.873 

Brand Image 0.864 

Keputusan Pembelian 0.895 

Sumber : Data Diolah (2021) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 3.4 maka hasil pada tiap variabel 

dalam penelitian ini sudah memenuhi standar uji reliabilitas, di mana nilai alpha 

cronbach’s yang dimiliki lebih dari 0.60 (> 0.60). Dapat disimpulkan bahwa 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini memiliki konsistensi ketika 

digunakan kapan dan oleh siapa saja. Instrumen pada penelitian ini cenderung 

akan menghasilkan data yang sama atau hampir sama dengan data yang pertama 

kali diperoleh meskipun pengambilan data dilakukan secara berulang. 
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3.8 Teknik Analisis Data 

 

 

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif 

 

 

Statistik deskriptif adalah teknik pengujian statistik yang digunakan untuk 

membantu menjelaskan data kuantitatif dan mereduksi data agar data tersebut 

lebih mudah untuk di interpretasikan (Morissan, 2015). Sugiyono (2017) juga 

menjelaskan lebih lanjut bahwa statistik deskriptif merupakan teknik pengujian 

statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan 

atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Dalam penelitian ini 

gambaran suatu data dapat dilihat dari nilai rata-rata, standar deviasi, nilai 

minimum dan maksimum mengenai semua variabel yang ada. 

 

 

3.8.2 Uji Asumsi Klasik 

 

 

Data yang digunakan dalam sebuah penelitian khususnya penelitian yang 

menggunakan pendekatan kuantitatif, perlu diuji dengan uji statistik uji asumsi 

klasik. Uji asumsi klasik dilakukan guna untuk menguji kecocokan sebuah data 

yang digunakan untuk diuji menggunakan analisis regresi linear atau analisis jalur 

(Ariawaty & Evita, 2018).  

Uji asumsi klasik terdiri dari beberapa jenis pengujian yaitu (Ariawaty & Evita, 

2018): 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas yang digunakan pada sebuah penelitian bertujuan untuk 

mengetahui apakah sebuah data dalam penelitian telah memiliki distribusi secara 

normal atau tidak (Ariawaty & Evita, 2018). Sebuah data dapat dikatakan baik 

digunakan untuk menganalisis dan menjelaskan suatu fenomena apabila data 

tersebut memiliki distribusi secara normal atau memiliki normalitas data. Dalam 

uji asumsi klasik sebuah data harus memiliki jumlah sampel diatas 100, hal 

tersebut dikarenakan untuk mendapatkan data yang jelas sehingga terhindar dari 
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hasil penelitian bias yang mengakibatkan arah penelitian menjadi tidak jelas. 

Dalam penelitian ini uji normalitas akan dilakukan dengan menggunakan 2 alat uji 

yaitu grafik histogram dan grafik  P-Plot Regression Standarized Residual. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi apakah variabel independen 

pada model regresi saling berkolerasi (Ariawaty & Evita, 2018). Untuk memenuhi 

kriteria BLUE setiap variabel independen dalam penelitian tersebut tidak boleh 

saling berkolerasi, apabila terjadi kolerasi antar variabel independen maka 

variabel tersebut dapat dikatakan tidak ortogonal. Multikolinearitas dapat dilihat 

berdasarkan nilai toleransi atau tolerance value atau Variant Inflation Factor 

(VIF) dengan kriteria keputusan sebagai berikut (Ariawaty & Evita, 2018) : 

• Apabila tolerance value > 0.1 dan VIF < 10, maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi gejala multikolinearitas antar variabel independen pada model regresi. 

• Apabila tolerance value < 0.1 dan VIF > 10, maka dapat disimpulkan terjadi 

gejala multikolinearitas antar variabel independent pada model regresi. 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedatisitas dalam sebuah penelitian bertujuan untuk mengetahui 

apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual 

pengamatan ke pengamatan lain (Ariawaty & Evita, 2018). Model regresi yang 

baik adalah model regresi yang memiliki variance yang sama (homoskedastisitas). 

Untuk menguji gejala heteroskedastisitas dalam sebuah penelitian dapat 

menggunakan grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan 

residualnya (SRESID) dengan dasar keputusan sebagai berikut (Ariawaty & Evita, 

2018) : 

• Jika pada grafik scatter plot terlihat titik-titik yang membentuk pola tertentu, 

yang teratur (missal bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

dapat disimpulkan telah terjadi masalah Heteroskedastisitas. 

• Jika pada grafik scatter plot, titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 

nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (misal 
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bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka dapat disimpulkan tidak 

terjadi masalah heteroskedastisitas (variance sama atau Homoskedastisitas). 

 

 

3.8.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

Analisis regresi linear berganda adalah pengembangan dari regresi linear 

sederhana yang memiliki fungsi sama yaitu untuk memprediksi permintaan di 

masa yang akan datang berdasarkan data masa lalu atau untuk mengetahui 

pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent) terhadap satu variabel tak 

bebas (dependent) (Siregar, 2013). Sehingga dalam penelitian ini analisis regresi 

linear berganda digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh variabel bebas 

(Beauty Influencer, Kualitas Produk, dan Brand Image) terhadap variabel terikat 

(Keputusan pembelian produk kosmetik Make Over). Alat analisis yang 

digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah SPSS for windows versi 25. 

Pengujian pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik analisis 

regresi linear berganda (multiple regression analysis model) dengan model dasar 

sebagai berikut : 

𝒀 = 𝒂 + 𝒃𝟏𝑿𝟏 + 𝒃𝟐𝑿𝟐 + 𝒃𝟑𝑿𝟑 + 𝒆 

Rumus 3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

Keterangan  : 

Y  : Keputusan pembelian produk kosmetik Make Over 

a  : Konstanta  

X1  : Beauty Influencer 

X2  : Kualitas Produk 

X3  : Brand Image 

b1-b3  : Koefisien regresi parsial X1 s.d X3 

e  : Margin error 

(Siregar, 2013) 
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3.8.4 Pengujian Hipotesis 

 

 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui adakah pengaruh Beauty Influencer, 

Kualitas Produk dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Make Over. Untuk menguji pengaruh variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) baik secara parsial maupun secara bersama-sama dilakukan 

dengan, Uji t (t-test) dan Uji F (F-test). 

a. Uji t (t-test) 

Uji t adalah jenis pengujian statistik yang digunakan untuk mengetahui kebenaran 

pernyataan atau hipotesis yang dinyatakan oleh peneliti (Siregar, 2013). Uji t 

merupakan uji statistik yang termasuk dalam golongan statistika parametrik. Uji 

ini digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh variabel-variabel 

independen Beauty Infulencer (X1), Kualitas Produk (X2) dan Brand Image (X3) 

terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over 

(Y). Tingkat kesalahan yang diambil dalam penelitian ini sebesar 5% tingkat 

keyakinan 95% dengan derajat kebebasan (df) = (k-1) (n-k). Nilai t dapat 

dirumuskan sebagai berikut (Siregar, 2013): 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =
𝑋 − 𝜇0

𝑆/√𝑛
 

Rumus 3.5 Uji t 

 

Keterangan  : 

X  : rata-rata hasil pengambilan data 

𝜇o  : nilai yang dihipotesiskan 

s  : standar deviasi sampel 

n  : jumlah sampel 

 

Hasil t hitung dapat dilihat pada output Coefficients dari hasil analisis linear 

berganda dengan langkah-langkah uji t sebagai berikut : 

1. Menentukan hipotesis 

H0 : bi = 0, artinya X tidak berpengaruh terhadap Y  
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Ha : bi ≠ 0, artinya X berpengaruh terhadap Y  

2. Menentukan tingkat signifikansi dengan menggunakan 0,05 (α=5%)  

3. Menentukan t hitung  

4. Menentukan t tabel, dengan berdasarkan pada tingkat signifikansi (α=5%) 

dengan derajat kebebasan (df) n-k-1, dimana n adalah jumlah kasus dan k 

adalah jumlah variabel independen.  

5. Pengambilan keputusan  

• H0 diterima jika t hitung ≤ t tabel artinya, jika angka signifikansi hasil 

riset > 0,05, maka hubungan kedua variabel tidak signifikan. 

• H0 ditolak jika t hitung ≥ t tabel artinya, jika angka signifikansi hasil riset 

< 0,05, maka hubungan kedua variabel signifikan. 

 

b. Uji F (F test) 

 

Uji F dalam penelitian ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen 

Beauty Influencer (X1), Kualitas Produk (X2) dan Brand Image (X3) terhadap 

variabel dependen Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over (Y). 

Tingkat kesalahan yang diambil dalam penelitian ini sebesar 5% tingkat 

keyakinan 95% dengan derajat kebebasan (df) = (k-1) (n-k). Nilai F dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

𝑭𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 =
𝑹𝟐𝒌

𝟏 − 𝑹𝟐 𝒏 − 𝒌 − 𝟏⁄
 

Rumus 3.6 Uji F 

Keterangan  : 

n  : jumlah sampel 

k  : jumlah variabel bebas 

R2  : koefisien determinasi 

 

Hasil uji F dapat dilihat pada output Anova dari hasil regresi linear berganda. 

Tahap-tahap untuk melakukan uji F adalah: 

1. Merumuskan hipotesis  
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H0 : b1 = b2 = b3 = b4 = b5 = 0, artinya variabel independen secara 

bersama-sama tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.  

Ha : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ b4 ≠b5 ≠ 0, artinya variabel independen secara bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen.  

2. Menentukan tingkat signifikansi dengan menggunakan 0,05 (α=5%)  

3. Menentukan F hitung  

4. Menentukan F tabel, dengan berdasarkan pada tingkat signifikansi (α=5%) 

dengan derajat kebebasan df1 = jumlah variabel-1 dan df2 = (k ; n-k), 

dimana n adalah jumlah kasus dan k adalah jumlah variabel independen.  

5. Pengambilan keputusan  

• H0 diterima jika F hitung ≤ F tabel H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya, 

semua variabel bebas bukan penjelas yang signifikan terhadap variabel 

terikat. 

• Jika F hitung ≥ F tabel maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya, semua 

variabel bebas adalah penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. 

 

 

3.8.5 Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

Pengujian Koefisien Determinasi (R²) dalam sebuah penelitian berfungsi untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 

terikat. Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai R berarti 

kemampuan variabel–variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel–variabel 

independen memberikan hampir semua informasi variabel dependen. Berikut ini 

adalah pedoman dalam menentukan interpretasi terhadap koefisien korelasi : 

Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi 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 

Sumber : Sugiyono (2020:184)



 

 

 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji pengaruh beauty influencer, kualitas 

produk, dan brand image di media sosial terhadap keputusan pembelian produk 

kosmetik Make Over dengan menggunakan analisis regresi linear berganda. 

Berdasarkan hasil yang telah didapatkan dan hasil analisis serta pembahasan yang 

telah dilakukan dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

a) Variabel beauty influencer (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik Make Over (Y), artinya bahwa 

ulasan yang diberikan oleh beauty influencer tentang produk Make Over 

akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk kosmetik 

Make Over. Respon di atas rata-rata yang diberikan oleh responden pada 

variabel ini terletak pada indikator visibility (popularitas), dimana hal 

tersebut mengacu pada banyaknya dan meningkatnya jumlah pengikut 

(followers) beauty influencer di media sosial. Seperti followers Tasya 

Farasya pada bulan maret berjumlah 5jt followers dan saat ini berjumlah 

5,5jt followers, followers Sarah Ayu pada bulan maret berjumlah 802rb 

followers dan saat ini berjumlah 811rb  follower, dan followers Hanum 

Mega pada bulan maret berjumlah 454rb followers dan saat ini berjumlah 

525rb  followers. 

b) Variabel kualitas produk (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik Make Over (Y), artinya bahwa 

kualitas produk yang ditawarkan oleh produk Make Over akan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk kosmetik Make 

Over. Respon di atas rata-rata yang diberikan oleh responden pada variabel 

ini terletak pada indikator desain dimana hal tersebut mengacu pada 
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informasi mengenai expired date dan No. BPOM yang tertera pada kemasan 

produk kosmetik Make Over. 

c) Variabel brand image (X3) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk kosmetik Make Over (Y), artinya bahwa 

citra/persepsi brand Make Over yang ada di benak konsumen akan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen produk kosmetik Make 

Over. Respon di atas rata-rata yang diberikan oleh responden pada variabel 

ini terletak pada indikator manfaat dan keunggulan, dimana hal tersebut 

mengacu pada kemudahan akses untuk mendapatkan atau membeli produk 

kosmetik Make Over. 

d) Variabel beauty influencer (X1), kualitas produk (X2), dan brand image (X3) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 

konsumen saat membeli produk kosmetik Make Over. 

 

 

5.2 Saran 

 

 

Setelah mengetahui besarnya pengaruh beauty influencer, kualitas produk, dan  

brand image terhadap keputusan pembelian konsumen produk kosmetik Make 

Over, maka saran yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a) Bagi Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan hasil dari penelitian ini diharapkan peneliti selanjutnya dapat 

mengembangkan penelitian ini dengan mengembangkan variabel lain yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, mengingat terdapat banyak faktor-faktor 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

kosmetik Make Over. Selain itu peneliti selanjutnya juga diharapkan dapat 

mengembangkan serta mengkaji kembali pada variabel beauty influencer yang 

lebih spesifik dan berkaitan dengan media sosial.  

b) Bagi Perusahaan 

Disarankan pada perusahaan PT. Paragon Technology and Innovation untuk dapat 

terus menerapkan strategi pemasaran beauty influencer mengingat besarnya 
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engagement yang dihasilkan serta menetapkan kriteria pemilihan beauty 

influencer yang sesuai dengan value dan brand image Make Over hal tersebut 

akan  semakin membuat konsumen tertarik untuk membeli produk kosmetik Make 

Over. Selain itu Make Over meningkatkan kualitas produk dengan menggunakan 

bahan-bahan yang sifatnya ramah lingkungan seperti kandungan yang ada pada 

wadah kosmetik agar bisa didaur ulang dan mengurangi pemakaian plastik. Agar 

mempertahankan kualitas produk dengan memperhatikan kondisi atau 

permasalahan yang dihadapi terkait isu penggunaan bahan kosmetik yang tidak 

ramah lingkungan, dengan kualitas produk yang terpercaya dan bertanggung 

jawab terhadap isu lingkungan maka memberikan kepercayaan produk Make Over 

kepada konsumen sehingga konsumen akan selalu mempertimbangkan untuk 

pembelian kembali. Selanjutnya, disarankan pada perusahaan PT. Paragon 

Technology and Innovation pada setiap bagian produk untuk memberikan 

keterangan jelas mengenai expired date, dimana hal itu bisa menjadi sumber 

informasi tentang produk bagi konsumen dalam melihat masa berlaku suatu 

produk yang baik dan aman untuk digunakan, contohnya jika di bagian plastik 

penutup produk seperti eyeliner atau maskara tertulis expired date maka dibagian 

packaging produk eyeliner tersebut juga dituliskan expired date dan ditulis 

dengan menggunakan bahan yang tidak mudah hilang dikarenakan setiap produk 

eyeliner atau maskara keterangan expired date hanya berada di plastik penutup 

produk. Selanjutnya, Make Over dapat lebih meningkatkan marketing di sosial 

media Tik Tok berupa konten yang menarik konsumen dan dapat bekerja sama 

dengan beauty influencer Tik Tok, selain itu Make Over juga bisa 

mengembangkan dan memperluas konsumen di media sosial Tik Tok agar produk 

dari Make Over dapat menjangkau lebih banyak konsumen. 
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