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Penelitian ini dilakukan di Kis Make-Up Medan yang bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Image Dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Penggunaan Jasa Make-Up Artist Pada Kis Make-Up Medan secara parsial dan simultan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, dimana instrument dalam penelitian ini adalah sumber data primer dan sekunder dengan teknik pengumpulan data melalui observasi dan kuesioner (angket). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari Kis Make-Up dan sampelnya berjumlah 64 responden. Data diolah menggunakan SPSS versi 29.0. Teknik analisis data yag digunakan adalah Regresi Linear Berganda, dengan : Y  =  1,214 + 0,571 X1 + 0,459 X2. Pernyataan ini dibuktikan hasil analisis diperoleh nilai thitung untuk variabel Brand Image (X1) sebesar 9.692 dengan nilai sig 0,000<0,05  maka thitung yang diperoleh lebih besar dari nilai ttabel atau 9.692>1.670. Nilai nilai thitung Social Media Marketing adalah 5,950 > 1,670 dengan taraf signifikan 0,000<0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Berdasarkan hasil uji pasrsial (uji t) menunjukkan bahawa Brand Image (X1) dan Social Media Marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Penggunaan Jasa (Y). Berdasarkan hasil uji simultan (uji f) diperoleh nilai fhitung adalah 137.965 dengan tingkat sig 0,000 oleh karena itu nilai sig 0,000 > 0,05 dan nilai F hitung 137.965 > F tabel 3.15 hal ini menunjukkan bahwan Ho ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen Brand Image (X1) dan Social Media Marketing (X2) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen Keputusan Penggunaan Jasa (Y). Berdasarkan uji koefisien determinasi (r2) diperoleh nilai Adjusted R square sebesar 0.819 . Hal ini berarti bahwa pengaruh variabel Brand Image (X1) dan Social Media Marketing (X2) terhadap variabel Keputusan Penggunaan Jasa (Y) adalah sebesar 81,9%, sedangkan sisanya sebesar 0.181 atau 18,1% dipengaruhi variable lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.
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ABSTRACT

Jiis research was condicted at Kis Make-Up Medan which ains fo determine the
mfluence of brand image and social media marketing on the decision (0 ise make-
W artis services ai Kis Make-Up Medan partially and simulianectisly. This
e coareh is quanitalive research, where the insirumenis i this research are
prinary and secondary data sources with data_collection techniques through
B heemation and questionnaires (questionnaires). The population in this research
s constaners of Kis Make-Up and the sample amounted to 61 resporidents.
Data is processed using SPSS version 29.0. The data analysis technique tsed 15
Mulple Linear Regression, with: ¥ = L214 + 0.571 XI + 0459 X2, This
Statement 1 evidenced by the results of the analysis obtained a calculated vahie
Jor the Brand Inage (X1) variable of 9,692 with a si< value of 0.000+0.05, ther
e teount obtained is greater than the table value ot 9.692-1.670. The
calcnlated vahe of Sociol Media Marketing is 3,950~ 1,670 with a significant
Tevel of 0,000 0.05 then Ho 1s rejected and Ha 15 accepred. Based on the results
of the pasrsial test {iest) shows that Brand Image (X1) and Social Media
Marketing (X2) have a posinve and sigaificant effect on the Service Use Decision
variable (). Based on the results of the simultancous test (test f). the calculated
vatne is 137,965 with a sig fevel of 0.000, therefore the sig value of 0.000 ~ 0.05
ond the valiie of I observed 137.963 - I table 3.15 this shows that Ho was
vegected and Ha was accepied so that if can be concluded that the independent
variable age (X1) and Social bedia Marketing (X2) snultancously

significant <ffect on the dependent variable Service Use
Yo\ the coeffictent of determination (r2) test, an Adjusted R

sflape( % \is obiained. This means that the influence of Brand Inage
- Marketing (X2) variables on the Service Use Decision
valy fosi Jletle the remaining 0.181 or 18.1% is influenced by other
variX Jcluded m this rescarch.
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