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ﺑِﺴْﻢِ ِّ` اﻟ ﱠﺮﺣْﻤَﻦِ اﻟ ﱠﺮﺣِﯿْﻢِ
ﯾَﺎ أَﯾﱡﮭَﺎ اﻟﱠﺬِﯾﻦَ آﻣَﻨُﻮا ھَﻞْ أَدُﻟﱡﻜُﻢْ ﻋَﻠَﻰ ﺗِﺠَﺎرَةٍ ﺗُﻨْﺠِﯿﻜُﻢْ ﻣِﻦْ ﻋَﺬَابٍ أَﻟِﯿﻢٍ

ﺗُﺆْﻣِﻨُﻮنَ ﺑِﺎ ﱠِÖ وَرَﺳُﻮﻟِﮫِ وَﺗُﺠَﺎھِﺪُونَ ﻓِﻲ ﺳَﺒِﯿﻞِ ﱠِ` ﺑِﺄَﻣْﻮَاﻟِﻜُﻢْ وَأَﻧْﻔُﺴِﻜُﻢْ ذَﻟِﻜُﻢْ ﺧَﯿْﺮٌ ﻟَﻜُﻢْ إِنْ ﻛُﻨْﺘُﻢْ ﺗَﻌْﻠَﻤُﻮنَ



Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, sukakah kamu aku tunjukkan suatu perniagaan yang dapat menyelamatkan kamu dari azab yang pedih? (Yaitu) kamu beriman kepada Allah dan Rasul-Nya dan berjihad di jalan Allah dengan harta dan jiwamu. Itulah yang lebih baik bagi kamu jika kamu mengetahuinya.”
Alhamdulillah dengan mengucapkan puji syukur atas kehadirat Allah SWT yang telah memberikan rahmat, petunjuk dan hidayah-nya, serta Sholawat beriring salam peneliti persembahkan kepada junjungan kita Nabi Besar Muhammad SAW, sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan judul “Pengaruh Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness Dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pink Flash (Studi Kasus Pada Masyarakat Delitua Timur)”.
Akhirnya, penulis berharap semoga proposal penelitian ini dapat bermanfaat bagi pihak yang memerlukan. Penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah memberikan masukan sehingga skripsi ini selesai. Untuk itu penulis mengucapakan rasa terima kasih yang sebesar-besarnya kepada:
1. Bapak Dr.H. Firmansyah, M.Si selaku Rektor Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah Medan.
2. Ibu Dr. Anggia Sari Lubis, SE, M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah Medan.


3. Bapak Toni Hidayat, SE, M. Si selaku Ketua Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah.
4. Bapak Arief Hadian, SE, MM selaku Dosen Pembimbing dalam penyusunan proposal.
5. Bapak dan Ibu Dosen beserta Staf Pegawai Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muslim Nusantara Al Washliyah Medan.
6. Almh. ibu Debi lestari, seorang ibu yang luar biasa,terimakasih telah melahirkan dan merawatku walaupun dengan waktu yang singkat. Alhamdulillah saya sudah berada pada tahap ini, terimakasih sudah mengantarkan saya berada ditempat ini walaupun pada akhirnya saya berjuang sendiri tanpa penyemangat dan berjalan sendiri tanpa kau temani.
7. Bapak M. Zaini terimakasih telah memberikan doa dan dukungan selama pembuatan skripsi ini
8. Kepada kakek dan nenek terima kasih karena begitu hebat memberikan waktu dan mengorbankan masa tuanya untuk berjuang memberikan yang terbaik untuk saya dari segala sisi.terimakasih atas pengorbanan dan kasih sayang yang tidak terhingga.semoga gelar sarjana ini memberikan kebahagian untuk kalian berdua.
9. Terima kasih untuk Abang dan kakak kandung saya,selalu memberikan dukungan baik
10. Kepada teman teman terimakasih atas support dan memberikan saya semangat untuk mengerjakan skripsi ini.
11. Terakhir,diri saya sendiri Amelia putri terima kasih telah kuat sampai detik ini,yang mampu mengendalikan diri dari tekanan luar.yang tidak menyerah sesulit apapun rintangan kuliah ataupun proses penyusunan skripsi,yang mampu berdiri tegak ketika dihantam permasalahan yang ada.Terimakasih diriku


semoga tetap rendah hati,ini baru awal dari permulaan hidup tetap semangat kamu pasti bisa

Semoga Allah membalas semua kebaikan yang telah diberikan. Penulis menyadari bahwa Skripsi ini masih jauh dari kesempurnaan, untuk itu penulis mengharapkan kritikan dan saran yang bersifat membangun demi kesempurnaan proposal penelitian ini.



Medan, Juni 2024 Penulis,




Amelia Putri 203114072
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1.1. [bookmark: _TOC_250031]Latar Belakang
Sudah menjadi trend masyarakat saat ini untuk menggunakan produk kecantikan (skincare), agar wajah terlihat mulus, glowing dan bebas dari jerawat, flek hitam, atau komedo yang dirasa mengganggu penampilan, sehingga menimbulkan rasa kurang percaya diri (Nandasari dan Suyanto 2021). Pesatnya industri kosmetik di Indonesia didukung dengan kebutuhan akan kosmetik yang semakin meningkat, khususnya kosmetik golongan skin care (facial cleanser, facial wash, serum, moisturize, sunscreen) (Puspita dkk 2023). Kosmetik merupakan produk yang unik karena selain produk ini memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar wanita akan kecantikan sekaligus menjadi sarana bagi konsumen untuk memperjelas identitas dirinya secara sosial di mata Masyarakat (Suryani et al., 2021).
Keputusan pembelian konsumen merupakan hal yang penting dalam kemajuan perusahaan, karena dengan semakin besar konsumen ingin membeli produk atau jasa dalam sebuah perusahaan, maka akan semakin besar peluang perusahaan tersebut untuk mendapatkan profit dan pelanggan tetap (Saniati dan Wilujeng, 2020).Keputusan pembelian ditetapkan melalui partisipasi konsumen dalam proses pencarian informasi, semakin kuat partisipasi konsumen maka semakin besar keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Febriana dan Purwanto, 2023). Keputusan pembelian adalah sesuatu yang berhubungan dengan
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rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta barapa banyak hubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan dalam periode tertentu (Putra, 2021). Keputusan pembelian merupakan suatu cara yang dilakukan oleh seseorang dalam menyelesaikan masalah dengan melakukan pembelian produk baik barang ataupun jasa untuk memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya (Anggraeni dan Aminah, 2024)
Beauty vlogger adalah orang yang menciptakan panduan kecantikan dan yang berhubungan dengan kecantikan, yang dikemas dalam bentuk video dengan tujuan untuk membagikan informasi dan pengalamannya mengenai produk yang gunakan (Felania dkk., 2022). Ulasan produk oleh beauty vlogger secara tidak langsung menjadi teknik komunikasi pemasaran yang efektif karena penyebarannya yang cepat dan sifatnya yang menarik (Febriana dan Purwanto, 2023). Perusahaan percaya bahwa beauty vloger dapat kembali menaikkan kepopuleran merek tersebut serta dapat meningkatkan brand awareness suatuproduk dimata konsumen melalui video ulasan produk yang ditampilkan dalam berbagai social media (Puspita dkk., 2023). Kemampuan beauty vlogger sebagai endorser brand kecantikan pada videonya akan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk tersebut sehingga daya tarik beauty vlogger secara tidak langsung akan mempengaruhi keputusan pembelian (Nandasari dan Suyanto, 2021). Dampak positif dari adanya beauty vlogger ini dapat membuat penonton sekaligus calon konsumen tersebut lebih peka dan lebih mengetahui mengenai kualitas merek yang dirasakan dan kesadaran merek sehingga secara tidak langsung dapat mempengaruhi keputusan
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pembelian produk penontonnya (Susanto dkk., 2022). Peran beauty vlogger dalam memberikan informasi mengenai produk hingga menyarankan tempat pembelian produk baik secara online ataupun secara langsung dengan membeli ke konter- konter di department store (Roisah & Al-Biru, 2021)
Kesadaran terhadap suatu produk juga dianggap menjadi faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Dasopang dsn Sunargo, 2023). Brand Awareness dapat tercipta berdasarkan pengalaman pribadi maupun mendengar reputasi produk dari orang lain (Anggraini, 2022a). Brand Awareness adalah kesanggupan dan kemampuan seorang calon konsumen untuk dapat mengenali bagian dari suatu merek atau mengingat kembali suatu merek adalah bagian dari sebuah kategori tertentu (Kumontoy dkk., 2023). Sedangkan brand awareness yaitu kemampuan pelanggan dalam mengidentifikasi dan mengingat merek hanya dengan melihat sesuatu. seperti corak bentuk (Asia, 2023). Kesadaran akan merek dapat membantu merek yang diharapkan oleh perusahaan, menciptakan keakraban pelanggan terhadap merek tersebut, dan menunjukkan komitmen terhadap merek tersebut (Supiyandi dkk., 2022). Tingkat kesadaran merek tinggi dapat menyebabkan pembeli mempunyai kepercayaan diri untuk terus melakukan keputusan pembelian (Rosyada, 2022). Brand awareness sangat penting bagi bisnis apapun karena tidak hanya mengundang konsumen untuk membeli dari bisnis untuk pertama kalinya, brand awareness juga membuat konsumen untuk terus membeli dari bisnis tersebut (Apriliani dan Ekowati, 2023)
WOM atau Word of Mouth adalah promosi dimana konsumen secara sukarela menawarkan produk, membicarakan produk, dan mendorong orang
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lainuntuk mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut (Diah dan Vercelli, 2023). WOM merupakan aktivitas promosi yang tingkat pengendaliannya oleh pemasar sangat rendah tetapi memberikan dampak yang sangat luar biasa terhadap produk atau jasa perusahaan (Ling dan Pratomo, 2020). Word of mouth merupakan pemasaran yang dilakukan oleh konsumen yang telah mengonsumsi produk kepada calon konsumen sehingga calon konsumen tersebut memiliki peluang untuk melakukan keputusan pembelian (Amalia dan Riva’i, 2020). Word of Mouth menjadi bagian penting karena Word of Mouth mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk (Moy dkk., 2021). WOM yang baik akan dapat memberikan pengaruh yang cukup signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam memilih suatu produk yang akan dibeli (Septiani dkk., 2022). WOM lebih dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena informasi dari teman akan lebih dapat dipercaya dan dalam hal ini pengaruh individu (Liya dkk., 2021).
Pinkflash Kosmetik adalah merek kosmetik yang lahir di tengah masa pandemi yaitu Covid- 19. Pinkflash merupakan brand makeup asal China yang super affordable. Merek ini dikenal dengan produk makeup yang terjangkau dan berkualitas tinggi. Bayangin saja, produk yang dijual ini dibanderol dengan harga 9 ribuan sampai 20 ribuan saja. PinkFlash Kosmetik yang menawarkan berbagai macam produk makeup, termasuk alas bedak, blush on, concealer, bronzer, eyeshadow, eyeliner, maskara, lipstik, dan lip gloss.
Tabel 1.1
Penjualan Brand Kosmetik pada Flatform Online pada 13 Maret – 2 April 2024
	No
	Brand
	Jumlah Penjualan

	1
	LAMEILA
	1056691
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	2
	IMPLORA
	853580

	3
	HANASUI
	832942

	4
	PINKFLASH
	591589

	5
	OMG
	447703

	6
	WARDAH
	456337

	7
	MAYBELLINE
	441419

	8
	O.TWO.O
	307865

	9
	FOCALLURE
	294361

	10
	PIXY
	257921


Sumber Berita Online CNBC (Rahadian, 2024).

Dari data diatas terlihat bahwa produk Pinkflash berada pada urutan 4, melihat hal tersebut produk Pinkflash masih belum menjadi pilihan utama masyarakat dalam menggunakan kosmetika. Melihat kondisi diatas bahwa produk brand Pinkflash bukan merupakan keputusan pembelian utama masyarakat dalam hal membeli produk kosmetik, masih banyak masalah-masalah yang membuat produk brand Pinkflash tidak menjadi yang terbaik. Untuk itu perlu dilakukan penelitian untuk mengetahui penyebab terjadinya hal tersebut.
Tabel 1.2
Hasil Prasurvey Keputusan Pembelian
	No
	Pertanyaan
	Produk Pinkflash
	Prroduk lain

	
	
	Jumlah
	Persen
	Jumlah
	Persen

	1
	Produk kosmetik yang saya gunakan adalah produk Pinkflash
	14
	47%
	16
	53%


Sumber : Masyarakat (2024)

Berdasarkan Tabel 1.2 terlihat bahwa prasurvey yang dilakukan kepada masyarakat masih belum banyak menggunakan produk Pinkflash, hal ini terlihat bahwa produk Pinkflash hanya digunakan sebanyak 14 orang atau 47% dan yang tidak menggunakan sebesar 16 orang atau sebesar 53%. Dengan begitu masayarakat
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masih belum banyak menggunakan produk, hal ini banyak disebabkan oleh beberapa faktor seperti masih kurang masyarakat dalam melihat beauty vlogger, brand awareness yang masih kurang dan word of mouth yang masih kurang dilakukan oleh masyarakat.
Tabel 1.3
Hasil Prasurvey Bauty Vlogger
	No
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	Jumlah
	Persen
	Jumlah
	Persen

	1
	Kemampuan seorang		vlogger dalam menerangkan produk	Pinkflash membuat			saya percaya
	12
	40%
	18
	60%

	2
	Pengetahuan seorang		vlogger dalam menerangkan produk	Pinkflash sangat baik
	13
	43%
	17
	57%

	3
	Saya sangat tertarik secara			fisik terhadap	seorang vlogger		yang menerangkan produk Pinkflash
	12
	40%
	18
	60%

	4
	Seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash sangat dikagumi masyarakat
	14
	47%
	16
	53%

	5
	Seorang vlogger yang menerangkan produk  Pinkflash
membuat ada rasa
	13
	43%
	17
	57%
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	No
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	Jumlah
	Persen
	Jumlah
	Persen

	
	kesamaan	ingin menggunakan produk tersebut
	
	
	
	


Sumber : Masyarakat (2024)

Dari tabel 1.3 diatas terlihat bahwa pertanyaan diatas masih belum maksimal, rata-rata hasil jawaban pertanyaan dibawah 50%, terlihat bahwa beauty vlogger masih belum membuat masyarakat untuk dapat menggunakan produk Pinkflash, tetapi ada masyarakat yang membeli produk Pinkflash dikarenakan oleh beauty vlogger, untuk itu perlu diteliti apakah beauty vlogger dapat membuat masyarakat untuk memutuskan membeli produk Pinkflash.
Tabel 1.4
Hasil Prasurvey Brand Awarennes
	No
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	Jumlah
	Persen
	Jumlah
	Persen

	1
	Saya ingat produk Pinkflash ketika saya saya ditanya mengenai produk kosmetik
	13
	43%
	17
	57%

	2
	Saya mengenali produk Pinkflash adalah produk kosmetik
	13
	43%
	17
	57%

	3
	Ketika saya akan membeli produk kosmetik saya akan mengingat produk Pinkflash
	14
	47%
	16
	53%

	4
	Ketika	saya
mencoba
	13
	43%
	17
	57%
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	menggunakan produk lain saya masih	mengingat produk Pinkflash
	
	
	
	


Sumber : Masyarakat (2024)

Dari tabel 1.4 diatas terlihat bahwa pertanyaan mengenai brand awarennes masih belum maksimal, rata-rata hasil jawaban pertanyaan dibawah 50%, terlihat bahwa brand awarennes masih belum membuat masyarakat sadar akan produk Pinkflash, tetapi ada masyarakat yang membeli produk Pinkflash dikarenakan oleh brand awarennes mengenai produk Pinkflash masih tinggi, untuk itu perlu diteliti apakah brand awarennes dapat membuat masyarakat untuk memutuskan membeli produk Pinkflash.
Tabel 1.5
Hasil Prasurvey Word Of Mouth (WOM)
	No
	Pertanyaan
	Setuju
	Tidak Setuju

	
	
	Jumlah
	Persen
	Jumlah
	Persen

	1
	Saya	sering menceritakan hal yang baik produk Pinkflash kepada teman saya
	13
	43%
	17
	57%

	2
	Saya merekomendasikan kepada teman saya untuk menggunakan produk Pinkflas
	13
	43%
	17
	57%

	3
	Saya mengajak teman saya untuk membeli produk Pinkflash
	14
	47%
	16
	43%


Sumber : Masyarakat (2024)
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Dari tabel 1.5 diatas terlihat bahwa pertanyaan mengenai masih belum maksimal, rata-rata hasil jawaban pertanyaan dibawah 50%, terlihat bahwa Word of Mouth masih belum membuat mau menceritakan, merekomendasikan dan mengajak masyarakat untuk membeli produk Pinkflash, tetapi ada masyarakat yang membeli produk Pinkflash dikarenakan oleh hasil dari word of mouth dari masyarakat, untuk itu perlu diteliti apakah word of mouth dapat membuat masyarakat untuk memutuskan membeli produk Pinkflash.
Berdasarkan hasil presurvey yang dilakukan bahwa produk Pinkflash masih belum menjadi pilihan dalam menggunakan produk kosmetika, hal ini di karenakan beauty vlogger yang dilihat oleh masyarakat masih sedikit, begitu juga kesadaran merek produk tersebut masih rendah dan word of mouth yang dilakukan masyarakat juga masih sedikit.
Berdasarkan phenomena yang telah dilakukan pada saat prasurvey, maka penneliti ingin melakukan penelitian yang berjudul ”Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Pink flash (Studi Kasus Pada Masyarakat Delitua Timur)”


1.2. [bookmark: _TOC_250030]Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas maka dapat dilakukan identifikasi masalah sebagai berikut :
1. Masih kurangnya keputusan pembelian produk Pinkflash pada masyarakat kecamatan Delitua Timur
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2. Masih kurangnya Beauty Vlogger mengenai produk Pinkflash yang dilihat oleh masyarakat kecamatan Delitua Timur
3. Masih kurangnya kesadaran merek atau Brand Awarennes mengenai produk Pinkflash pada masyarakat kecamatan Delitua Timur
4. Masih kurangnya Word of Mouth mengenai produk Pinkflash yang terjadi pada masyarakat kecamatan Delitua Timur


1.3. [bookmark: _TOC_250029]Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah diatas maka dalam hal ini peneliti membatasi masalah pada Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awarennes, Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Di Kecamatan Delitua Timur, Kabupaten Deli Serdang.


1.4. [bookmark: _TOC_250028]Rumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah dan identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka rumumusan masalah dalam penelitian ini adalah
1. Apakah Beauty Vlogger berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
2. Apakah Brand Awarennes berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
3. Apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
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4. Apakah Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur


1.5. [bookmark: _TOC_250027]Tujuan Penelitian

Sebuah penelitian mempunyai tujuan dan kegunaan tertentu. Secara umum tujuan penelitian yaitu agar data dapat ditemukan, dikembangkan, dan dibuktikan. Adapun yang menjadi tujuan penelitian yaitu :
1. Untuk mengetahui seberapa besar Beauty Vlogger berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
2. Untuk mengetahui seberapa besar Brand Awarennes berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
3. Untuk mengetahui seberapa besar Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur
4. Untuk mengetahui seberapa besar Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Delitua Timur


1.6. Manfaat Penelitan
Manfaat penelitian adalah untuk menyelidiki keadaan, alasan, dan konsekuensi terhadap suatu keadaan khusus. Manfaat penelitian juga diberikan untuk meningkatkan pemahaman pembaca.
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1. Manfaat Teoritis

Secara teoritis penilitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada semua pihak, terutama pihak pihak yang terlibat langsung dalam penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang mendalam untuk kajian mengenai Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada masyarakat Kecamatan Delitua Timur.
2. Manfaat Praktis

a. Bagi penulis

Diharapkan dapat memberikan pengayaan berpikir bagi penulis berbagai dalam masalah manajemen pemasaran, khususnya mengenai Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth yang berhubungan dengan keputusan pembelian pada produk Pinkflash pada masyarakat Kecamatan Delitua Timur.
b. Bagi Perusahaan produk Pink Flash

Hasil penelitian yang didapatkan diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi produk Pink Flash
c. Bagi Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah
Dari hasil penelitian yang didapatkan diharapkan dapat menjadi sumber pemikiran dan sumber refrensi untuk menambah pengetahuan serta wawasan mengenai manajemen pemasaran khususnya mengenai Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth yang berhubungan dengan keputusan pembelian pada produk Pink Flash
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d. Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sumber informasi untuk menambah pengetahuan dan referensi tambahan untuk penelitian yang akan dilakukan selanjutnya.
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[bookmark: _TOC_250026]BAB II TINJAUAN PUSTAKA


2.1. [bookmark: _TOC_250025]Keputusan Pembelian
2.1.1. [bookmark: _TOC_250024]Definisi Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan dalam mengatasi permasalahan-permasalahan yang terjadi dan harus di hadapi untuk mencapai keinginan para konsumen atau langkah-langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin.
Menurut Solomon (2020:28) keputusan pembelian adalah kepada perilaku yang dilakukan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk barang dan produk jasa yang diharapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
Menurut Kotler dan Keller (2019:170) keputusan pembelian dilakukan dengan cara evaluasi,dimana konsumen akan melakukan preferensi antara merek satu dengan yang lainnya kemudian dipilih berdasarkan kebutuhan dan merek yang paling disukai. Dalam melakukan proses keputusan pembelian, konsumen melakukan lima sub keputusan pembelian diantaranya adalah pilihan produk,pilihan merek, pilihan dealer, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran.
Menurut Alma (2018: 96) keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya,
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produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan, process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli.


2.1.2. [bookmark: _TOC_250023]Tujuan Keputusan pembelian

Tujuan keputusan pembelian merupakan suatu proses dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan. konsumen sehingga konsumen tersebut dapat melakukan sejumlah sikap dan perilaku sebelum membuat keputusan membeli agar tepat sasaran dan mencapai target pembelian.
Menurut Hague dkk (2021:133) tujuan keputusan pembelian adalah :

a. Memahami pasar yaitu manfaat yang dicari konsumen ketika memutuskan membeli produk yang merupakan salah satu bentuk motivasinya membeli. Jadi, pasar bisa dibedakan menjadi segmen yang mencari kualitas, segmen mengutamakan pelayanan atau segmen menekankan aspek ekonomis.
b. Memahami pelanggan merupakan mengevaluasi pelanggan saat pasca pembelian yang akan menentukan apakah suatu produk atau merek yang telah dibeli kemungkinan akan dibeli kembali.
c. Pembelian dilakukan tergantung pada harapan konsumen tentang sejumlah nama suatu merek kemungkinan akan memuaskan kebutuhan. Sementara itu, konsumsi menentukan apakah harapan itu akhirnya terkonfirmasi atau tidak.
d. Memposisikan merek dan komunikasi yaitu suatu strategi yang dirancang untuk menempatkan suatu merek produk tertentu di benak konsumen relatif terhadap merek pesaingnya.
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2.1.3. [bookmark: _TOC_250022]Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, konsumen secara langsung dapat terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Adapun faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut para ahli sebagai berikut. Menurut Kotler dan Amstrong (2018:167) bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian sebagai berikut :
a. Faktor Budaya yaitu memberikan pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku konsumen. Pemasar perlu memahami peran yang dimainkan oleh budaya, subkultur, dan kelas sosial pembeli. Budaya merupakan penyebab paling mendasar dari keinginan dan perilaku seseorang, pemasar selalu berusaha melihat pergeseran budaya untuk menemukan produk baru yang mungkin diinginkan.
b. Sosial yaitu pemasar mencoba mengidentifikasi kelompok sosial dari pasar sasaran. Memaparkan seseorang pada perilaku dan gaya hidup baru, sangat mempengaruhi sikap dan konsep diri seseorang agar menciptakan tekanan untuk menyesuaikan diri yang dapat mempengaruhi produk dan merek seseorang pilihan.
c. Pribadi yaitu keputusan pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, ada beberapa karakteristik antara lain : gaya hidup dan valuenya, keadaan ekonomi, serta kepribadian dan konsep diri pembeli.
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d. Psikologis yaitu suatu pikiran, perasaan, dan perilaku individu yang dipengaruhi oleh kehadiran orang lain dan pengalaman manusia yang dipelajari dari pribadi yang dialaminya.


2.1.4. [bookmark: _TOC_250021]Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator sebuah keputusan pembelian yang merupakan suatu proses dalam mencapai suatu tujuan agar dapat mengkonsumsi suatu produk dengan merek tertentu. Adapun indikator keputusan pembelian menurut Sangadji dan Sopiah (2018:36) adalah sebagai berikut :
a. Pengenalan masalah : ketika konsumen melakukan pembelian berdasar pada kebutuhan atau keperluan pada masa kini atau masa datang, kebutuhan atau keperluan tersebut akan berhadapan pada masalah dan kepentingan yang dihadapi, untuk itu pengenalan masalah terlebih dahulu akan menjadi landasan bagi konsumen untuk mengetahui produk mana yang harus dibeli.
b. Pencarian informasi : setelah mengetahui pengenalan masalah akan konsumen akan berlanjut untuk aktif mencari informasi bagaimana cara penyelesaiannya. Ketika mencari sumber, referensi ataupun informasi, konsumen dapat melakukannya dari diri sendiri (internal) ataupun dari orang lain (eksternal) melalui masukan berbagai pengalaman.
c. Mengevaluasi alternatif : setelah mendapatkan berbagai jenis referensi dan bermacam informasi yang diperlukan, maka selanjutnya yang akan dilakukan oleh konsumen adalah mengevaluasi berbagai alternatif keputusan atas seluruh informasi dan referensi yang diperoleh. Hal ini penting dilakukan agar ketika
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melakukan keputusan pembelian terhadap produk diharapkan produk yang didapat sesuai dengan apa yang diharapkan.
d. Keputusan pembelian : tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya keputusan pembelian konsumen (Purchase decision) adalah pembelian merek yang paling disukai.
e. Evaluasi pasca pembelian : proses lanjutan yang biasanya terjadi setelah melakukan keputusan pembelian adalah mengevaluasi pembelian tersebut. Evaluasi mencakup pertanyaan mendasar seperti apakah barang tersebut sudah sesuai dengan yang diharapkan, Dapat digunakan sesuai kebutuhan dan tidak mengecewakan. Evaluasi ini akan menimbulkan sikap puas dan ketidakpuasan oleh konsumen.


2.2. [bookmark: _TOC_250020]Beauty Vlogger Marketing

2.2.1. Pengertian Beauty Vlogger Marketing

Beauty Vloger membantu memberikan informasi mengenai kecantikan kepada masyarakat yang melihat dan menonton vlog yang ada sehingga dapat memahami isi konten yang ada dan terpengaruh untuk menggunakannnya. Adapun pengertian Beauty Vloger adalah
Menurut Widodo dan Mawardi (2017:64) beauty vlogger adalah seseorang yang membuat serta mengunggah video mengenai kecantikan, termasuk diantaranya adalah skincare, makeup, atau alat kecantikan lainnya dengan tujuan untuk merekomendasikan, serta mengulas tentang kecantikan juga produk yang ia gunakan.
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Menurut Cahyani dan Zahara (2021:21) beauty vlogger adalah vlogger yang berfokus pada bidang kecantikan, perannya adalah memberikan informasi atau mereview mengenai produk sehingga menyarankan tempat pembelian produk baik dari toko online maupun konter-konter yang ada di departemen store.
Menurut Pangalila dkk (2021:1126) beauty vlogger merupakan seorang beauty influencer yang berbagi informasi yang mengajarkan keterampilan tertentu dan mengilustrasikan cara melakukan sesuatu dengan konten melalui klip video yang kemudian diposting di platform media.
Menurut Putri (2022:85) beauty vlogger merupakan sebuah profesi seseorang yang memberikan informasi kecantikan dalam bentuk video atau vlog dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain terhadap suatu hal baik secara langsung maupun tidak langsung.
Menurut Wati (2022:143) beauty vlogger adalah bentuk kampanye atau strategi pemasaran yang digunakan oleh merek, perusahaan, atau organisasi nirlaba yang menggunakan status sosial atau ketenaran mereka untuk membantu mempromosikan produk, layanan atau bahkan meningkatkan kesadaran tentang masalah lingkungan atau sosial.


2.2.2. Indikator Beauty Vlogger Marketing

Adapun indikator Beauty Vlogger yang merupakan suatu bentuk kegiatan influencer untuk mempengaruhi penonton supaya dapat menggunakan produk yang tayangkan. Adapun tersebut menurut Shimp (2014:251-253) adalah sebagai berikut


19







1. Trustworthiness.

Trustworthiness mengarah pada kemampuan sumber yang dilihat memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya. Influencer yang dipercaya dapat mempengaruhi audience meskipun memiliki kemampuan yang biasa-biasa saja.
2. Expertise

Expertise mengarah pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang influencer yang dapat dikaitkan dengan merek yang sedang di iklan-kan.
3. Attractiveness.

Attractiveness yaitu mengarah kepada diri yang menurut audience dianggap memiliki daya tarik fisik yang menarik. Karakteristik influencer harus sesuai dengan produk yang mereka bawakan. audience merasa Jika tertarik dengan influencer, hal tersebut dapat mempersuasi dengan mudah melalui ketertarikan dari influencer tersebut.
4. Respect

Respect yaitu kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat pencapaian personal. Beauty Influencer karena akan dipilih cenderung mempengaruhi minat konsumen terhadap produk. Kualitas dihargai yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu mengacu pada seorang Beauty Influencer yang dikagumi dan dihormati oleh khalayak karena kualitas pribadinya maupun prestasi yang telah dicapai.
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5. Similarity

Similarity yaitu kesamaan kesamaan dengan audience. Kesamaan merupakan dimensi yang paling penting karena akan lebih mempermudah khalayak untuk berhubungan dengan Beauty Influencer apabila memiliki karakteristik yang sama. Dalam penelitian ini mengacu pada kesamaan antara Beauty Influencer dengan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial dan sebagainya.


2.3. [bookmark: _TOC_250019]Brand Awareness

2.3.1. Pengertian Brand Awareness

Brand awereness adalah kesadaran merek agar dapat menciptakan merek yang berkualitas sehingga merek tersebut ada dalam ingatan konsumen. Sehingga konsumen tertarik akan merek tersebut. Brand awereness salah satu strategi yang digunakan perusahaan untuk mendapatkan posisi yang diinginkan dalam pemikiran calon pelanggan. Ada beberapa pendapat yang dikemukakan oleh beberapa para ahli.
Menurut Kotler dan Keller (2019:246) Brand awereness adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan pengalaman merek yang harus yang lengkap dan memuaskan. Merek dapat mengidentifikasi dan membedakan merek. Merek meliputi nama dan slogan, logo, kemasan, bahkan warna yang digunakan secara konsisten.
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:256) Brand awereness adalah strategi untuk membangun merek yang kuat agar menciptakan hubungan baik dengan
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pelanggan, pemasar harus membangun dan mengelola produk dengan merek yang terhubung dengan pelanggan. Merek mempunyai dimensi untuk membedakan barang atau jasa itu dengan barang atau jasa para pesaing lainnya. Oleh karena itu, suatu merek merupakan suatu produk yang mempunyai dimensi yang berbeda dengan produk yang lain, untuk memuaskan kebutuhan yang sama.
Berdasarkan dari kesimpulan penjelasan diatas brand awereness merupakan dukungan kesadaran merek untuk membantu produk melalui kekuatan yang terdapat pada suatu merek dan membangun keunggulan bersaing dari posisi merek di pasar.


2.3.2. Tujuan Brand Awareness

Tujuan brand awereness adalah agar mempertahankan nilai atau ekuitas merek dari produk perusahaan yang akan dapat membantu konsumen atau pelanggan dalam mengorganisir pengetahuannya mengenai produk berupa barang atau jasa. Adapun tujuan brand awereness menurut para ahli sebagai berikut.
Menurut Kotler dan Armstrong (2019:264) Tujuan dari Brand Awereness
yaitu :
a. Konsumen dapat merasakan untuk memenuhi kebutuhan mereka sendiri, pengetahuan seberapa banyak konsumen tahu tentang merek.
b. Dengan merek yang kuat tingkat ekuitas menjadi tinggi. Dalam membangun ekuitas merek perlu dilakukan penciptaan struktur pengetahuan merek yang tepat, kepada para konsumen atau para pelanggan yang menjadi sasaran.
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Keadaan ini tercermin pada harga, pangsa pasar dan profitabilitas, yang diarahkan merek pada perusahaan.
c. Merek harus berbeda dengan yang lain agar konsumen tidak akan memiliki alasan untuk memilih ke merek lain.

2.3.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Awereness

Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi brand awereness yaitu timbulnya kesadaran merek dalam pencapaian ekuitas merek suatu produk, tentu mendapatkan perhatian dari perusahaan dalam memasarkan produk dan merek. Adapun faktor yang mempengaruhi Brand Awereness menurut para ahli sebagai berikut. Menurut Kotler dan Armstrong (2018:251) Faktor-faktor yang mempengaruhi brand awereness yaitu :
a. Kemasan, melibatkan perancangan dan pembuatan wadah atau pembungkus untuk merek dari suatu produk tertentu. Fungsi utama dari kemasan agar konsumen dapat mengenali merek.
b. Label dan logo, merek dapat mendukung posisi merek dan menambah kepribadian merek. Label dan logo menjadi elemen penting dalam hubungan merek sangat melekatdan logo sebagai simbol merek yang diwakili.
c. Layanan dukungan produk, bagian penting dari pengalaman merek pelanggan.



2.3.4. Indikator Brand Awereness
Dalam indikator brand awereness merupakan kesadaran merek salah satu atribut utama dari sebuah produk. Merek dapat menambah nilai suatu produk yang
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dapat membedakannya dari produk perusahaan lain dengan identitas khusus, konsumen yang akan memudahkan perusahaan dalam membeli ulang produk. Adapun indikator brand awereness yaitu :
Menurut Firmansyah (2019:40) indikator yang digunakan untuk mengukur

brand awereness sebagai berikut :

1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang diingat.
2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu.
3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing


2.4. [bookmark: _TOC_250018]Word of Mouth

2.4.1. Definisi Word of Mouth
Word of mouth adalah kegiatan komunikasi antar konsumen dengan melakukan beberapa pujian kepada suatu produk yang diceritakan pada konsumen lain.
Menurut Kotler dan Amstrong (2018:126) word of mouth adalah komunikasi pribadi tentang sebuah produk antara pembeli sasaran dan tetangga, teman-teman, anggota keluarga, dan rekan.
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Menurut Hasan (2015:32) word of mouth merupakan pujian,rekomendasi dan komentar pelanggan sekitar pengalaman mereka atas layanan jasa dan produk yang betul - betul mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka.
Sedangkan Kotler & Keller (2019) mendefinisikan word of mouth sebagai suatu kegiatan pemasaran yang dilakukan antar masyarakat melalui perantara orang ke orang baik itu secara lisan, tulisan, maupun lewat alat komunikasi elektronik yang terhubung internet yang didasari oleh pengalaman mereka ketika membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa.
Sedangkan menurut Sernovitz (2012:5) word of mouth adalah pembicaraan yang terjadi secara alami antar orang-orang, dimana terjadi dengan sendirinya secara spontan, namun juga bisa menjadi suatu strategi kampanye dan promosi yang baik


2.4.2. Manfaat Word of Mouth

Ada beberapa manfaat yang diperoleh dari kegiatan word of mouth, adapun manfaat tersebut menurut Kotler dan Keller (2019) adalah bahwa ada dua manfaat dari WOM diantaranya sebagai berikut:
1. Komunikasi dari mulut ke mulut meyakinkan: Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan satu-satunya metode promosi yang berasal dari konsumen, untuk konsumen dan oleh konsumen. Konsumen yang merasa puas terhadap sebuah produk tidak hanya akan membeli ulang tetapi juga akan mempromosikannya kepada konsumen lain.
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2. Komunikasi dari mulut ke mulut berbiaya yang rendah: Bisnis hanya akan mengeluarkan biaya yang relative rendah kepada pelanggan yang merasa puas terhadap produk dengan menjadikan mereka sebagai penyedia informasi.


2.4.3. Faktor-Faktor Word of Mouth

Ada pun faktor-faktor yang mempengaruhi word of mouth yaitu

Menurut Sutisna (2014:185) faktor yang dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk membicarakan sebuah produk yaitu sebagai berikut :
1. Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau aktivitas tertentu dan bermaksud membricarakan mengenai hal itu dengan orang lain sehingga terjadi proses word of mouth.
2. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. Dalam hal ini word of mouth dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain, bahwa kita mempunyai pengetahuan dan keahlian tertentu.
3. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja karena ada dorongan atau keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam memilih barang atau jasa dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk.
4. Word of mouth merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, keluarga, tetangga, atau kerabat terdekat lain,
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informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga akan mengurangi penelusuran dan evaluasi merek.


2.4.4. Indikator Word of Mouth

Adapun Indikator dari word of mouth adalah

Kemudian Hasan (2015:32) untuk mengukur word of mouth dengan indikator sebagai berikut:
1. Keinginan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif dan pengalaman kepada orang lain.
2. Rekomendasi produk kepada orang lain.

3. Dorongan terhadap teman atau relasi terhadap produk.

4. Komunikasi dengan media promosi kepada orang lain.

Sedangkan menurut Babin dkk (2005) indikator word of mouth adalah

1. Menceritakan

Konsumen akan memberikan informasi terkait suatu produk yang diaketahui kepada orang lain misalnya saja keluarga atau teman bisa dalam bentuk informasi positif maupun negatif.
2. Merekomendasikan
Konsumen yang memiliki pendapat positif terkait suatu barang akan merekomendasikan produk kepada orang lain agar bisa menjadi pilihan utama dalam memilih sebuah produk.


27







3. Mengajak

Konsumen yang puas terhadap suatu produk akan mengajak orang lain agar juga menggunakan produk tersebut karena sudah dirasakan manfaat atau keunggulannya.


2.5. [bookmark: _TOC_250017]Penelitian Terdahulu

Adapun penelitian terdahulu dari penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini ada sebagai berikut
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	1.
	Pengaruh Word Of Mouth, Brand Image Dan Brand Awareness	Terhadap
Keputusan Pembelian Lipstik Pixy
	Word Of Mouth, Brand Image, Brand Awareness	dan Keputusan Pembelian
	Adanya pengaruh positif Word of Mouth, citra merek dan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian, Word of Mouth, Brand Image dan Brand Awareness secara simultan	mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap		keputusan pembelian, secara parsial Word of Mouth, Brand Image dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,

	
	(Puspasari et al., 2023)
	
	

	2
	Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth Dan Beauty Vlogger Terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Bedak Padat Wardah Di Kebumen
	Brand Image, Word Of Mouth Dan Beauty Vlogger
	Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian, word of mouth berpengaruh	 signifikan
terhadap	keputusan pembelian, dan beauty vloger
review	berpengaruh

	
	(Wahyuningrum, 2022)
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	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	
	
	
	signifikan dan secara simultan berpengaruh	terhadap keputusan pembelian produk bedak padat wardah

	3
	Pengaruh	Celebrity
Endorser,		Brand Awareness Dan Brand Image	Terhadap
Keputusan Pembelian Produk	Scarlett Brightening Pada Platform E- Commerce
(Stefany, 2023)
	Celebrity Endorser, Brand Awareness Brand Image dan Keputusan pembelian
	Tidak adanya pengaruh Celebrity Endorser secara parsial terhadap Keputusan Pembelian, pada variable Brand Awareness ditemukan adanya pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian, Brand Image ditemukan adanya pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian dan pada uji Simultan ditemukan adanya pengaruh Celebrity Endorser, Brand Awareness dan Brand Image terhadap keputusan pembelian secara bersama-sama.

	4
	Pengaruh Brand Image, Ewom dan Brand Awareness Terhadap keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah Batam
(Dasopang dan Sunargo, 2023)
	Brand Image, Ewom, Brand Awareness dan keputusan Pembelian
	citra merek dan kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian, sedangkan ewom tidak berpengaruh signifikan terhadap	keputusan pembelian

	5
	The Influence Of Beauty Influencers, Brand Image, And Word Of Mouth On Skintific Skincare Purchasing Decisions In Batam
(Susanti dan Wage, 2024)
	Beauty Influencers, Brand Image, Word Of Mouth and Purchasing Decisions
	Beauty influencer mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, brand image mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan

	
	
	
	word of mouth mempunyai
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	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Hasil Penelitian

	
	
	
	pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, peneliti menunjukkan bahwa beauty influencer, brand image, dan word of mouth secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

	6
	The Influence of Beauty Vloggers on
Purchasing Decisions Involving Skin Care
	Beauty Vloggers dan Purchasing Decisions
	beauty vlogger berpengaruh signifikan mempengaruhi keputusan membeli produk perawatan kulit.

	
	Products
	
	

	
	(Nurvia dan Sarasati, 2020)
	
	

	7
	The Influence of Viral Marketing, Celebrity Endorse, and Brand Awareness on the Purchase Decision of Something Cosmetic Products
(Usman dan Zuhurif,
2022)
	viral	marketing,
Celebrity Endorse, Brand Awareness dan Keputusan pembelian
	viral marketing, Celebrity Endorse, dan Brand Awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Somethinc,


Sumber Penelitian 2024

Setelah melihat hasil pelitian yang ada pada tabel 2.1 bahwa ketujuh penelitian diatas masing-masing ada memiliki variable penelitian yang sama dengan penelitian yang akan diteliti yaitu ”Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awareness dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Pink Flash (studi kasus pada masyarakat Delitua)”, tetapi penelitian yang akan diteliti ini memiliki perbedaan yaitu belum ada penelitian yang sama pada ketiga variabel
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penelitian ini, sehingga penelitian ini merupakan penelitian yang belum diteliti dengan ketiga variabel yang ada.


2.6. [bookmark: _TOC_250016]Kerangka Konseptual

Menurut Sarmanu (2017:34) Kerangka konseptual adalah berisi tentang variabel yang diteliti, dapat berisi pengaruh atau hubungan antara variabel satu dengan variabel lainnya. Sedangkan kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah beauty vlogger marketing (X1), brand awareness (X2), word of mouth (X3) dan Keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Berikut ini adalah gambaran kerangka konseptual dalam penelitian.Beauty vlogger
1. Trustworthiness
2. Expertise
3. Attractiveness
4. Respect
5. Similarity

Sumber: Shimp (2014:251-253)

Brand awareness
1. Recal
2. Recognition
3. Purchas
4. Consumption

Sumber Firmansyah (2019:40)
Sumber : Sangadji dan Sopiah, 2018:36)Keputusan Pembelian
1. Pengenalan masalah.
2. Pencarian informasi.
3. Mengevaluasi alternatif.
4. Keputusan Pembelian.
5. Evaluasi Pasca Pembelian.

Word of mouth
1. Menceritakan
2. Merekomendasikan
3. Mengajak

Sumber Babin dkk (2005)

Gambar 2.1
Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awareness dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian
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2.7. Hipotesis Penelitian

Menurut Djaali (2021:13) bahwa hipotesis adalah suatu dugaan sementara, suatu tesis sementara yang harus dibuktikan kebenarannya melalui penyelidikan ilmiah. Hipotesis dapat juga dikatakan kesimpulan merupakan suatu konstruk (construct) yang masih perlu dibuktikan, suatu kesimpulan yang belum teruji kebenarannya.
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian yang telah diuraikan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H1 : Diduga Beauty Vlogger Marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H2 : Diduga Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H3 : Diduga Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
H4  : Diduga Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness dan Word of Mouth secara simultan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk pink flash (studi kasus pada masyarakat Delitua Timur)
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN


3.1. [bookmark: _TOC_250015]Desain Penelitian
Desain penelitian adalah sebuah struktur maupun pedoman yang berlandaskan susunan yang bersifat kuantitatif yang digunakan pada penelitian. Desain penelitian mengacu sebagai cara ilmiah demi mendapatkan berupa data yang valid adapun tujuan penelitian mampu menemukan, mengembangkan, serta membuktikan data yang telah kita peroleh. Suatu gambaran penelitian pada umumnya digunakan untuk dipahami mencari solusi dan mengantisipasi masalah. Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Produk Pink Flash (Studi Kasus pada Masyarakat Delitua Timur).


3.2. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

3.2.1. Populasi

Menurut (Trisliatanto, 2020:288) “Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian. apabila peneliti ingin meneliti semua elemennya yang ada dalam wilayah penelitian maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. Objek pada populasi diteliti hasilnya dianalisis, disimpulkan dan kesimpulannya berlaku untuk seluruh populasi”. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan produk Pink Flash yang ada di Kelurahan Delitua Timur, dengan jumlah yang tidak dapat ditentukan secara pasti jumlahnya.
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3.2.2. Sampel

Menurut (Trisliatanto, 2020:288) “Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi”. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu , maka penulis dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Dikarenakan jumlah populasi tidak dapat diketahui jumlahnya secara pasti, maka untuk menetukan jumlah sampelnya adalah dengan menggunakan Rumus Cochran (Sugiono, 2017)
n = Z2𝑝𝑞2

𝑒

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 (sampling error) 10%
Dari rumus di atas maka penentuan jumlah sampel dapat dirumuskan
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sebagai berikut:



n = 1,962(0,5).(0,5)2

(0,1)

n = 0,9604
0,01


n = 96,06 dibulatkan 100





Dari perhitungan di atas, mendapatkan hasil 96,04 sampel, agar penelitian mendapatkan hasil yang lebih baik maka sampel dibulatkan menjadi 100 orang.


3.2.3. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel adalah teknik yang menentukan jumlah sampel yang digunakan dalam suatu penelitian (Tarjo, 2019). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik pusposive sampling di mana pengambilan sampel dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu. Kriteria khusus/syarat tertentu pengambilan sampel meliputi:
1. Pernah menggunakan produk Pink Flash

2. Berdomisili di Kelurahaan delitua

Dengan kreteria yang sudah ditentukan diatas, maka pengambilan sampel dilakukan dengan syarat diatas.


3.3. [bookmark: _TOC_250014]Lokasi dan Waktu Penelitian

3.3.1. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang telah membeli produk Pink Flash yang berada di kecamatan Delitua Timur Kabupaten Deli Serdang, Sumatera Utara.


3.3.2. Waktu Penelitian

Waktu penelitian dimulai dari bulan Februari sampai Juli 2024, seperti yang ada pada tabel dibawah ini:
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Tabel 3.1 Jadwal Kegiatan

	No.
	Kegiatan
	Feb
	Mar
	April
	Mei
	Jun
	Jul
	Aug

	1.
	Pengajuan Judul
	
	
	
	
	
	
	

	2.
	Penyusunan Laporan
	
	
	
	
	
	
	

	3.
	Bimbingan Proposal
	
	
	
	
	
	
	

	4
	Seminar Proposal
	
	
	
	
	
	
	

	5
	Revisi Seminar Proposal
	
	
	
	
	
	
	

	6
	Surat Riset
	
	
	
	
	
	
	

	7
	Pengumpulan Data
	
	
	
	
	
	
	

	8
	Pengolahan Data
	
	
	
	
	
	
	

	9
	Penyusunan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	

	10
	Bimbingan Skripsi
	
	
	
	
	
	
	

	11
	Sidang
	
	
	
	
	
	
	


Sumber : diolah penulis, 2024

3.4. Variabel dan Indikator

3.4.1. Variabel

Menurut (Situmorang, 2019:08) “Variabel adalah sesuatu yang dapat membedakan atau mengubah variasi pada nilai. Nilai dapat berbeda pada waktu
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yang berbeda untuk obyek atau orang yang sama, untuk obyek atau orang yang berbeda”.
Adapun yang menjadi variabel dalam penelitian ini adalah :

1. Variabel Bebas (X)

Menurut (Situmorang, 2019:08) “Variabel yang dapat mempengaruhi perubahan dalam variabel dependen dan mempunyai hubungan yang positif maupun yang negatif bagi variabel dependen nantinya. Pada penelitian ini yang menjadi variabel bebas (X1) adalah beauty vlogger, (X2) adalah brand awareness, dan (X3) adalah word of mouth.
2. Variabel Terikat (Y)

Menurut Situmorang (2019:08), “Variabel yang menjadi perhatian utama dalam sebuah pengamatan. Tujuan penelitian adalah memahami dan membuat variabel terikat, menjelaskan variabilitasnya atau memprediksinya. Variabel terikat yang menjadi faktor dalam melakukan investigasi dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian.


3.4.2. Indikator
Berikut adapun beberapa indikator variabel yang dapat dijadikan untuk mengukur perubahan secara langsung atau tidak langsung. Dibawah ini peneliti akan menjabarkan indikator-indikator yang menjadi tolak ukur.
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Tabel 3.2 Indikator Penelitian

	No.
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	1
	Beauty Vlogger (X1)
	Wati (2022:143)
beauty vlogger adalah bentuk kampanye atau strategi pemasaran yang digunakan oleh merek, perusahaan, atau organisasi nirlaba yang menggunakan status sosial atau ketenaran mereka untuk membantu mempromosikan produk, layanan atau bahkan meningkatkan kesadaran tentang masalah lingkungan atau sosial
	1. Trustworthiness mengarah pada kemampuan sumber yang dilihat memiliki kejujuran, integritas dan dapat dipercaya.
2. Expertise mengarah pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang
dimiliki oleh seorang influencer yang dapat dikaitkan dengan merek yang sedang di iklan-kan.
3. Attractiveness mengarah kepada diri yang menurut audience dianggap memiliki daya tarik fisik yang menarik. Karakteristik influencer harus sesuai dengan produk yang mereka bawakan. audience merasa
4. Respect mengacu pada seorang Beauty Influencer yang dikagumi dan dihormati oleh khalayak karena
kualitas pribadinya
maupun prestasi yang telah dicapai.
	Skala Likert
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	No.
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	
	
	
	5.Similarity kesamaan antara Beauty Influencer dengan audience
dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial dan sebagainya.
	

	2
	Brand Awareness (X2)
	Kotler dan Keller (2019:246) Brand
awereness adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan pengalaman merek yang harus yang lengkap dan memuaskan.
	1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang diingat.
2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu
3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan
4. Consumption	yaitu seberapa		jauh
konsumen	masih
mengingat	suatu merek ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing
	Skala Likert

	3
	Word of Mouth (X3)
	
	1.  Menceritakan
Konsumen akan memberikan
	Skala Likert
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	No.
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	
	
	
	informasi terkait suatu produk yang diaketahui kepada orang lain misalnya saja keluarga atau teman bisa dalam bentuk informasi positif maupun negatif.
2. Merekomendasikan Konsumen yang memiliki pendapat positif terkait suatu barang akan merekomendasikan produk kepada orang lain agar bisa menjadi pilihan utama dalam memilih sebuah produk.
3. Mengajak Konsumen yang puas terhadap suatu produk akan mengajak orang lain agar juga menggunakan produk tersebut karena sudah dirasakan manfaat atau keunggulannya.
	

	4
	Keputusan Pembelian (Y)
	Menurut Sangadji dan Sopiah, (2018:36)
Keputusan pembelian adalah kepada perilaku
yang dilakukan
	1. Pengenalan masalah yaitu		Proses pemebelian dimulai ketika	pembeli mengenali masalah atau kebutuhan.
	Skala Likert
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	No.
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	
	
	oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk barang dan produk jasa yang diharapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
	2. Pencarian Informasi, Konsumen			yang terangsang kebutuhannya		 akan terdorong		untuk mencari	informasi yang lebih banyak.
3. Evaluasi Alternatif Tidak ada proses evaluasi   tunggal
sederhana	yang
digunakan	oleh semua konsumen atau   oleh   satu
konsumen   dalam
semua	situasi pembelian.
4. Keputusan Membeli, Konsumen			bisa mengambil keputusan	untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap merek, namun faktor- faktor		yang mengintervensi			bisa mempengaruhi keputusan final
5. Perilaku			Pasca Pembelian,		Setelah pembelian, konsumen	mungkin mengalami ketidaksesuaian karena memperhatikan fitur tertentu				yang
mengganggu atau mendengar hal-hal yang menyenangkan
tentang  merek  lain,
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	No.
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	
	
	
	dan akan selalu siaga terhadap informasi yang mendukung keputusannya
	


Sumber : diolah penulis, 2024



3.5. Instrumen Penelitian
Menurut Sangadji dan Sopiah ( 2018:301), “Instrumen penelitian adalah untuk mengetahui apa yang akan diteliti dan dari mana data bisa diperoleh, maka langkah selanjutnya adalah dengan data dikumpulkan.
Dalam pengumpulan instrumen penelitian, peneliti melakukan pengumpulan sumber data dalam wujud data primer dan data sekunder :
1. Data Primer

Menurut Sangadji dan Sopiah (2018:301), “adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui perantara). Sumber penelitian primer diperoleh oleh para penelitian untuk menjawab pertanyaan penelitian.
2. Data Sekunder

Menurut Sangadji dan Sopiah (2018:304), “adalah tidak dirancang secara spesifik untuk memenuhi kebutuhan penelitian tertentu. Seluruh atau sebagian aspek dari data sekunder mungkin tidak sesuai dengan kebutuhan suatu penelitian.


42









3.6. [bookmark: _TOC_250013]Teknik Pengumpulan Data

Menurut Situmorang (2019:10), “Faktor penting dalam pengumpulan data yang perlu diperhatikan adalah populasi dan sampel. Pada bagian ini digunakan statistik inferensial. Statistik inferensial digunakan untuk memperluas perolehan informasi berasal dari sampel acak dalam populasi yang akhirnya digunakan sebagai cara melihat keseluruhan populasi itu”.
Dalam penelitan ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah:

1. Teknik Observasi

Menurut Sangadji dan Sopiah (2018:301), “Merupakan proses pencatatan pola perilaku subjek (orang), objek (benda), atau kejadian yang sistematik tanpa adanya pertanyaan atau komunikasi dengan individu-individu yang diteliti.
2. Wawancara

Menurut Sangadji dan Sopiah (2018:302) “Merupakan teknik pengumpulan data dalam metode survei yang menggunakan pertanyaan secara lisan kepada subjek penelitian. Teknik wawancara dilakukan jika peneliti memerlukan komunikasi atau hubungan dengan responden. Teknik wawancara dapat dilakukan dengan dua cara yaitu melalui tatap muka atau melalui telepon.
3. Kuesioner

Menurut Sangadji dan Sopiah (2018:302), “Merupakan pengumpulan data penelitian pada kondisi tertentu mungkin tidak memerlukan kehadiran
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peneliti. Pertanyaan peneliti dan jawaban responden dapat dikemukakan secara tertulis melalui kuesioner.
Metode perolehan data dalam penelitian ini menggunakan skala likert. yang dimana Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Oleh karena itu, setiap pertanyaan dan pernyataan responden perlu didukung dengan menggunakan skala likert. responden perlu memilih jawaban dari variabel yang dibagi menjadi indikator yang digunakan sebagai tolak ukur dalam pertanyaan dan pernyataan. Pernyataan tersebut dibuat dalam bentuk angket dengan menggunakan skala likert dari 1 sampai 5 yang masing-masing mencerminkan pendapat dari responden.
Tabel 3.3 Tabel Likert
	Skala
	Bobot Nilai

	Sangat Setuju (SS)
	5

	Setuju (S)
	4

	Kurang Setuju (KS)
	3

	Tidak Setuju (TS)
	2

	Sangat Tidak Setuju (STS)
	1


Sumber : diolah penulis, 2024.


3.7. Teknik Analisis Data

Metode yang sesuai dengan penelitian adalah metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif, dimana:
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3.7.1. Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2019), “Analisis Deskriptif adalah cara yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi”. Analisis desktiptif adalah analisis yang pada prinsipnya berwujud kata-kata dari pada angka digunakan untuk melengkapi analisis kuantitatif yaitu berupa uraian dari hasil penelitian sehingga mendapatkan gambaran yang lebih jelas tentang hasil penelitian.


3.7.2. Analisis Kuantitatif

Menurut Sugiyono (2019), “Metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistic dengan tujuan untuk menguji hipotesis”


3.8. Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas
3.8.1. [bookmark: _TOC_250012]Uji Validitas
Menurut Situmorang (2019:75), “Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur itu mengukur apa yang sedang diukur. Jika peneliti ingin mengukur kuesioner di dalam pengumpulan data penelitian, maka kuesioner yang disusun mengukur apa yang ingin diukurnya.
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Menurut Situmorang (2019:78) bahwa dalam menentukan suatu pernyataan valid yang datanya berjumlah 30 harus mempunyai r tabel sebesar 0,3673. Dengan demikian nilai yang didapat pada corrected item total correlation dari hasil SPSS harus mempunyai nilai diatas 0,3673, maka pernyataaan dapat dinyatakan valid.
Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas
	Variabel
	Pernyataan
	Correlation Pearson
	Kriteria Pengukuran
Nilai
	Status

	
Beauty Vlogger Marketing
(X1)
	X1.1
	0,910
	0,3673
	Valid

	
	X1.2
	0,898
	0,3673
	Valid

	
	X1.3
	0,935
	0,3673
	Valid

	
	X1.4
	0,751
	0,3673
	Valid

	
	X1.5
	0,945
	0,3673
	Valid

	
Brand Awareness
(X2)
	X2.1
	0,771
	0,3673
	Valid

	
	X2.2
	0,736
	0,3673
	Valid

	
	X2.3
	0,743
	0,3673
	Valid

	
	X2.4
	0,724
	0,3673
	Valid

	Word Of Mouth
(X3)
	X3.1
	0,835
	0,3673
	Valid

	
	X3.2
	0,764
	0,3673
	Valid

	
	X3.3
	0,623
	0,3673
	Valid

	
Keputusan Pembelian (Y)
	Y.1
	0,715
	0,3673
	Valid

	
	Y.2
	0,856
	0,3673
	Valid

	
	Y.3
	0,711
	0,3673
	Valid

	
	Y.4
	0,581
	0,3673
	Valid

	
	Y.5
	0,775
	0,3673
	Valid


Sumber: Hasil Penelitian, 2024
Berdasarkan Tabel 3.4 diperoleh bahwa pengujian dari seluruh pernyataan memiliki nilai yang lebih besar dari 0,3673. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan dari beauty vlogger marketing, brand awareness word of mouth dan keputusan pembelian yang digunakan adalah valid dan dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian.
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3.8.2. Uji Realibilitas

Menurut Situmorang (2019:79), “Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Apabila suatu alat pengukur dipakai dua kali untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran yang diperoleh relatif konsisten, maka alat pengukur tersebut reliabel.
Menurut Situmorang (2019:85) bahwa untuk meliht suatu pernyataan dapat dinyatakan reabel maka nilai Cronbach’s Alpha harus > 0,70 sehingga seluruh butir pernyataan atau instrument yang akan dilakukan valid. Maka untuk menguji pernyataan atau instrument yang akan dilakukan dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah :
Tabel 3.5
Hasil Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach Alpha
	Kriteria Pengukuran
Nilai
	Keterangan

	Beauty Vlogger Marketing
(X1)
	0,824
	0,7
	Reliabel

	Brand Awareness
(X2)
	0,796
	0,7
	Reliabel

	Word Of Mouth
(X3)
	0,797
	0,7
	Reliabel

	Keputusan Pembelian
(Y)
	0,770
	0,7
	Reliabel


Sumber : Hasil Penelitian, 2024

Berdasarkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha, semua variabel penelitian adalah reliabel/handal karena Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70, maka hasil penelitian ini menunjukkan bahwa alat pengukuran dalam penelitian ini telah memenuhi uji reliabilitas (reliable) dan dapat dipakai sebagai alat ukur.
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3.9. [bookmark: _TOC_250011]Uji Asumsi Klasik

Menurut Situmorang (2019:103), “Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi pada analisis regresi linier berganda yang berbasis Ordinary Least Square (OLS)”. Jadi analisis regresi yang tidak berdasarkan OLS tidak memerlukan persyaratan asumsi klasik, misalnya regresi logistik atau regresiordinal. Uji Asumsi klasik yang harus dipenuhi dalam sebuah model regresi berganda antara lain sebagai berikut :


3.9.1. [bookmark: _TOC_250010]Uji Normalitas

Menurut Situmorang (2019:107), “Uji normalitas merupakan ingin mengetahui apakah distribusi sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal, yakni distribusi data dengan bentuk lonceng. Data yang baik adalah data yang tidak menceng ke kiri atau menceng ke kanan. Dengan adanya tes normalitas maka hasil penelitian kita bisa digeneralisasikan pada populasi. Dalam pandangan statistik itu sifat dan karakteristik populasi adalah terdistribusi secara normal. Dalam penelitian ini untuk mendeteksi apabila apakah data berdistribusi normal atau tidak menggunakan dua cara yaitu melalui analisis grafik dan analis statistik.
Analisis grafik merupakan cara termudah untuk melihat normalitas residul yaitu dengan melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal. Uji statistik lain yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji statistik non-parametik Kolmogrov-Smirnov (K-S). Jika nilai signifikan dari hasil Kolmogorov-Smirnov (K-
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S). Jika nilai signifikan dari hasil uji Kolmogorov-Smirnov (K-S) melebihi 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi.
Adapun pengambilan keputusan menggunakan SPSS untuk melakukan uji normalitas adalah cara melakukan uji normalitas data pada Kolmogrov-Smirnov : bahwa nilai Asymp.Sig.(2-tailed) adalah 0.200 di mana angka ini di atas nilai signifikan (0,05) dan nilai Kolmogorov-Smirnov 0.82 lebih kecil dari 1.97. Dengan demikian variabel residual berdistribusi normal.


3.9.2. Uji Heterokedastisitas

Menurut Situmorang (2019:116), “ Uji heteroskedastisitas merupakan analisis regresi bertujuan untuk melihat seberapa besar variabel bebas terhadap variabel terikat. Dalam setiap persamaan regresi pasti memunculkan residu. Residu adalah variabel-variabel lain yang terlibat akan tetapi tidak termuat didalam model sehingga residu adalah variabel tidak diketahui sehingga diasumsikan bersifat acak.
Ada dua cara pengambilan keputusan menggunakan SPSS untuk melakukan uji heteroskedastisitas sebagai berikut :
Cara pertama menggunakan uji heteroskedastisitas pada pendekatan grafik, Grafik scatterplot, titik menyebar secara acak tidak membentuk sebuah pola tertentu yang jelas secara tersebar baik diatas maupun di bawah angka nol pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak dipakai untuk memprediksi loyalitas konsumen, berdasarkan masukan variabel independennya. Kelemahan model plot adalah jumlah pengamatan.
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Cara kedua menggunakan uji heteroskedastisitas pada uji glejser. Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel independen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Hasil tampilan output SPSS dengan jelas menunjukkan bahwa variabel satisfation secara signifikan mempengaruhi variabel dependen absolut Ut (absUt). Hal ini terlihat dari probabilitas signifikansinya dibawah tingkat kepercayaan 5% (p< 0,05) jadi disimpulkan model regresi terkena heteroskedastisitas.


3.9.3. Uji Multikolinearitas

Menurut Situmorang (2019:131), “Adanya hubungan linear yang sempurna atau eksak diantara variabel-variabel bebas dalam model regresi. Istilah kolineritas (colinearity) sendiri berarti hubungan linear tunggal (single linear relationship), sedangkan kolineritas ganda (multicolinearity) menunjukkan adanya lebih dari satu hubungan linear sempurna.
Adapun pengambilan keputusan menggunakan spss untuk melakukan Uji Multikolinearitas adalah Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas Tolerance < 0.1 sedangkan variance inflation factor (VIF)
> 10. Berdasarkan hasil output terlihat seluruh variabel nilai Tolerance > 0.1 dan variance inflation factor (VIF) < 10 hal ini berarti data tidak terkena multikolinearitas.
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3.10. Analisis Linier Berganda

Menurut Situmorang (2019:148), “Metode ini merupakan perluasan dari regresi sederhana. Regresi linier berganda ditujukan untuk menentukan hubungan linier antara beberapa variabel bebas yang biasa disebut X1, X2, X3, dan seterusnya dengan variabel terikat yang disebut Y’’.
Persamaan nilai regresi Linier Berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: Y = a + X1 + X2 + X3+e
Dimana :

Y = variabel dependen (Keputusan Pembelian Produk Pink Flash). a = nilai konstanta.
X1 = nilai koefisien regresi variabel Video Blogger Marketing. X2 = nilai koefisien regresi variabel Brand Awarennes.
X3 = nilai koefisien regresi Variabel Word Of Mouth. e	= Error.

3.11. [bookmark: _TOC_250009]Uji Hipotesis

3.11.1. Uji t (Parsial)

Menurut Situmorang (2019:97), “Uji T parsial merupakan korelasi parsial antara dua variabel adalah suatu korelasi yang menihilkan akibat dari variabel ketiga atau sejumlah variabel-variabel lain terhadap dua variabel yang sedang dikorelasikan untuk melakukan perhitungan korelasi parsial. Pengujian hipotesis akan dilakukan menggunakan signifikan sebesar 0,05 (α=5%) atau tingkat
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keyakinan sebesar 0.95. Adapun pengambilan keputusan menggunakan spss untuk melakukan Uji T Parsial.
a. Ha diterima jika t hitung < t tabel.
b. Ho ditolak jika t hitung > t tabel.


3.11.2. Uji F (Simultan)

Menurut Situmorang (2019:153) “Uji F untuk menguji apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak digunakan statistik F (uji F). Jika fhitung < Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Jika tingkat signifikan dibawah 0.05 maka HO ditolak dan Ha diterima.


3.11.3. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Menurut Situmorang (2019:151), “Uji koefisien determinan digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Range nilai R2 adalah 0-1.0 ≤ R2 < 1. Semakin mendekati nol berarti model tidak baik, sebaliknya semakin mendekati satu model semakin baik
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN


4.1. [bookmark: _TOC_250008]Hasil Penelitian

4.1.1. [bookmark: _TOC_250007]Profil Singkat Perusahaan

PINKFLASH adalah merek kosmetik yang didirikan pada tahun 2020 oleh Guangzhou Jizhi Trading Co.Ltd., yang berbasis di Guangzhou, Tiongkok. Perusahaan ini merupakan yang membuat dan merancang produk untuk merek lain (OEM (Original Equipment Manufacturing)/ODM (Original Design Manufacturing)).
PINKFLASH disambut antusias oleh para pecinta makeup di Indonesia karena menawarkan produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. PINKFLASH memasarkan produknya melalui berbagai platform e-commerce yang memudahkan konsumen untuk membeli produk PINKFLASH tanpa harus keluar rumah. Produk-produknya dijual dengan harga yang termasuk lebih murah dibandingkan dengan merek kosmetik lain yang sejenis. Hal ini menjadi daya tarik utama bagi konsumen yang menginginkan produk berkualitas dengan harga terjangkau. Produk ini juga sangat popular terutama dikalangan remaja. Banyaknya pilihan jenis kosmetik dan berbagai warna yang disediakan menjadi salah satu faktor bahwa produk ini sangat diminati. Berikut contoh produk dan logo PINKFLASH:
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[image: ]
Gambar 4.1. Produk Fink Flash

Sumber:	https://www.beautyhaul.com/blog/rekomendasi-makeup-dari-pinkflash-

yang-patut-kalian-coba



Produk PINKFLASH ini sudah teruji halal dan telah mengantongi izin dari BPOM. Produk yang dikeluarkan oleh PINKFLASH yaitu eyeliner, lipstick, blush on, eyebrow pencil, foundation, maskara dan lainnya. Produk ini juga memiliki ciri khas dengan packaging-nya yang berwarna pink, logo brand yang simple, dan ukuran produk yang mudah dibawa. Sehingga mememiliki daya tarik tersendiri bagi para penggemar dan calon konsumen


4.1.2. [bookmark: _TOC_250006]Analisis Deskriptif Penelitian

4.1.2.1. Statistik Deskriptif Responden Penelitian

Responden dalam penelitian ini adalah Pembeli produk kosmetik kecantikan Pink Flash pada Masyarakat Delitua Timur Kecamatan Delitua, yang terdiri 100 responden. Terdapat 3 karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian
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ini, yaitu Berdasarkan Umur Responden, Pekerjaan Responden, Lama Menggunakan Produk. Untuk memperjelas Karakteristik Responden yang dimaksud, maka disajikan tabel mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini.
1. Umur Responden
Berdasarkan Hasil Penelitian Umur Responden disajikan dalam tabel 4.1 berikut ini :
Tabel 4.1
Persentase Responden Berdasarkan Umur
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	
Cumulative Percent

	Valid
	15-20
Tahun
	15
	15.0
	15.0
	15.0

	
	21-25
Tahun
	38
	38.0
	38.0
	53.0

	
	26-30
Tahun
	47
	47.0
	47.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa jumlah 100 orang responden 15 orang (15%) pada umur 15-20 tahun, 38 orang (38%) umur 21-25 tahun, dan 47 orang (47%) umur 26-30 tahun. Hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pembeli produk kosmetik kecantikan Pink Flash adalah pelanggan yang berumur 26-30 tahun.


2. Pekerjaan Responden

Berdasarkan Hasil Penelitian Pekerjaan Responden dapat dilihat Pada Tabel

4.2 berikut ini :
Tabel 4.2
Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	
Cumulative Percent

	Valid
	Pelajar
	15
	15.0
	15.0
	15.0

	
	Mahasiswa
	38
	38.0
	38.0
	53.0
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	Ibu Rumah Tangga
	47
	47.0
	47.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa 100 orang responden yang diteliti, 15 pelajar orang (15%), 38 orang (38%) sebagai mahasiswa, 47 orang (13%) sebagai ibu rumahtangga muda.
3. Lama Menggunakan Produk

Berdasarkan Hasil Penelitian terhadap Lama Menggunakan Produk yang dapat dilihat Pada Tabel 4.3 berikut ini :
Tabel 4.3
Persentase Responden Berdasarkan Lama Menggunakan Produk
	
Frequency
	
Percent
	
Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	11
	11.0
	11.0
	11.0

	
	2.00
	35
	35.0
	35.0
	46.0

	
	3.00
	54
	54.0
	54.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa yang paling lama menggunakan produk adalah kurang dari satu tahun sebanyak 11 orang (11%), 1-2 tahun yaitu 35 orang (35%), kemudian lebih dari dua tahun yaitu 54 orang (54%).


4.1.2.2. Statistik Deskriptif Jawaban Respoden Penelitian
Dalam penelitian ini terikat adalah Dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) sedangkan variabel bebasnya adalah Independennya yaitu variabel Beuty Vlogger Marketing (XI), Brand Awarennes (X2), dan Word Of Mouth (X3).
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1. Statistik Deskriptif Variabel Beuty Vlogger Marketing (XI)

Berdasarkan hasil diperoleh atas tanggapan responden terhadap Variabel

Beuty Vlogger Marketing sebagaimana tabel berikut :

a. Pertanyaan kemampuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash membuat saya percaya
Tabel 4.4
Kemampuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash membuat saya percaya
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	5
	5.0
	5.0
	6.0

	
	3.00
	9
	9.0
	9.0
	15.0

	
	4.00
	57
	57.0
	57.0
	72.0

	
	5.00
	28
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.4 bahwa dari pertanyaan kemampuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash membuat saya percaya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 5 orang (5%), kurang setuju 9
orang (9%), setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 28 orang (28%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
b. Pertanyaan pengetahuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash sangat baik
Tabel 4.5
Pengetahuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash sangat baik
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2.00
	2
	2.0
	2.0
	4.0

	
	3.00
	9
	9.0
	9.0
	13.0

	
	4.00
	52
	52.0
	52.0
	65.0

	
	5.00
	35
	35.0
	35.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.5 bahwa dari pertanyaan pengetahuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash sangat baik menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 2 orang (2%), tidak setuju 2 orang (2%), kurang setuju 9 orang (9%),
setuju 52 orang (52%) dan sangat setuju 35 orang (35%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
c. Pertanyaan saya sangat tertarik secara fisik terhadap seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash
Tabel 4.6
Saya sangat tertarik secara fisik terhadap seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	32
	32.0
	32.0
	37.0

	
	4.00
	40
	40.0
	40.0
	77.0

	
	5.00
	23
	23.0
	23.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.6 bahwa dari pertanyaan saya sangat tertarik secara fisik terhadap seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 32 orang (32%), setuju 40 orang (40%) dan sangat setuju 23 orang (23%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
d. Pertanyaan seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash sangat dikagumi masyarakat
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Tabel 4.7
Seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash sangat dikagumi masyarakat
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	11
	11.0
	11.0
	16.0

	
	4.00
	55
	55.0
	55.0
	71.0

	
	5.00
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.7 bahwa dari pertanyaan seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash sangat dikagumi masyarakat menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 11
orang (11%), setuju 55 orang (55%) dan sangat setuju 29 orang (29%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
e. Pertanyaan seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash membuat ada rasa kesamaan ingin menggunakan produk tersebut
Tabel 4.8
Seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash membuat ada rasa kesamaan ingin menggunakan produk tersebut
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	9
	9.0
	9.0
	14.0

	
	4.00
	61
	61.0
	61.0
	75.0

	
	5.00
	25
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.8 bahwa dari pertanyaan seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash membuat ada rasa kesamaan ingin menggunakan produk tersebut menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak
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setuju 4 orang (4%), kurang setuju 9 orang (9%), setuju 61 orang (61%) dan sangat setuju 25 orang (25%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.


2. Statistik Deskriptif Variabel Brand Awarennes (X2)

Berdasarkan hasil diperoleh atas tanggapan responden terhadap Variabel

Brand Awarennes sebagaimana tabel berikut :

a. Pertanyaan saya ingat produk Pinkflash ketika saya saya ditanya mengenai produk kosmetik
Tabel 4.9
Saya ingat produk Pinkflash ketika saya saya ditanya mengenai produk kosmetik
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	3.00
	10
	10.0
	10.0
	13.0

	
	4.00
	66
	66.0
	66.0
	79.0

	
	5.00
	21
	21.0
	21.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.9 bahwa dari pertanyaan saya ingat produk Pinkflash ketika saya saya ditanya mengenai produk kosmetik menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 2 orang (2%), kurang setuju 10 orang
(10%), setuju 66 orang (66%) dan sangat setuju 21 orang (21%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
b. Pertanyaan saya mengenali produk Pinkflash adalah produk kosmetik
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Tabel 4.10
Saya mengenali produk Pinkflash adalah produk kosmetik
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	11
	11.0
	11.0
	16.0

	
	4.00
	57
	57.0
	57.0
	73.0

	
	5.00
	27
	27.0
	27.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.10 bahwa dari pertanyaan saya mengenali produk Pinkflash adalah produk kosmetik menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 11 orang (11%), setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 27 orang (27%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
c. Pertanyaan ketika saya akan membeli produk kosmetik saya akan mengingat produk Pinkflash
Tabel 4.11
Ketika saya akan membeli produk kosmetik saya akan mengingat produk Pinkflash
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	3.00
	11
	11.0
	11.0
	14.0

	
	4.00
	69
	69.0
	69.0
	83.0

	
	5.00
	17
	17.0
	17.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.11 bahwa dari pertanyaan ketika saya akan membeli produk kosmetik saya akan mengingat produk Pinkflash menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 2 orang (2%), kurang setuju 11 orang
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(11%), setuju 69 orang (69%) dan sangat setuju 17 orang (17%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
d. Pertanyaan ketika saya mencoba menggunakan produk lain saya masih mengingat produk Pinkflash
Tabel 4.12
Ketika saya mencoba menggunakan produk lain saya masih mengingat produk Pinkflash
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	6.0

	
	3.00
	9
	9.0
	9.0
	15.0

	
	4.00
	54
	54.0
	54.0
	69.0

	
	5.00
	31
	31.0
	31.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.12 bahwa dari pertanyaan ketika saya mencoba menggunakan produk lain saya masih mengingat produk Pinkflash menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 2 orang (2%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 9 orang (9%), setuju 54 orang (54%) dan sangat setuju 31 orang (31%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.


3. Statistik Deskriptif Variabel Word Of Mouth (X3)

Berdasarkan hasil diperoleh atas tanggapan responden terhadap Variabel

Word Of Mouth sebagaimana tabel berikut :

a. Pertanyaan saya sering menceritakan hal yang baik produk Pinkflash kepada teman saya
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Tabel 4.13
Saya sering menceritakan hal yang baik produk Pinkflash kepada teman saya
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	32
	32.0
	32.0
	37.0

	
	4.00
	40
	40.0
	40.0
	77.0

	
	5.00
	23
	23.0
	23.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.13 bahwa dari pertanyaan saya sering menceritakan hal yang baik produk Pinkflash kepada teman saya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 32 orang (32%),
setuju 40 orang (40%) dan sangat setuju 23 orang (23%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
b. Pertanyaan saya merekomendasikan kepada teman saya untuk menggunakan produk Pinkflas
Tabel 4.14
Saya merekomendasikan kepada teman saya untuk menggunakan produk Pinkflas
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	1
	1.0
	1.0
	2.0

	
	3.00
	11
	11.0
	11.0
	13.0

	
	4.00
	58
	58.0
	58.0
	71.0

	
	5.00
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.14 bahwa dari pertanyaan saya merekomendasikan kepada teman saya untuk menggunakan produk Pinkflas menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 1 orang (1%), kurang setuju 11 orang
(11%), setuju 58 orang (58%) dan sangat setuju 29 orang (29%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
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c. Pertanyaan saya mengajak teman saya untuk membeli produk Pinkflash
Tabel 4.15
Saya mengajak teman saya untuk membeli produk Pinkflash
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	10
	10.0
	10.0
	15.0

	
	4.00
	57
	57.0
	57.0
	72.0

	
	5.00
	28
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)


Berdasarkan pada tabel 4.15 bahwa dari pertanyaan saya mengajak teman saya untuk membeli produk Pinkflash menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 10 orang (10%), setuju 57 orang (57%) dan sangat setuju 28 orang (28%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.


4. Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil diperoleh atas tanggapan responden terhadap Variabel

Keputusan Pembelian sebagaimana tabel berikut :

a. Pertanyaan sebelum saya memutuskan membeli produk Kosmetika Pinkflash karena saya membutuhkan produk kosmetik
Tabel 4.16
Sebelum saya memutuskan membeli produk Kosmetika Pinkflash karena saya membutuhkan produk kosmetik
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	6.0

	
	3.00
	34
	34.0
	34.0
	40.0

	
	4.00
	38
	38.0
	38.0
	78.0

	
	5.00
	22
	22.0
	22.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)
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Berdasarkan pada tabel 4.16 bahwa dari pertanyaan sebelum saya memutuskan membeli produk Kosmetika Pinkflash karena saya membutuhkan produk kosmetik menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 2 orang (2%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 34 orang (34%), setuju 38 orang (38%) dan sangat setuju 22 orang (22%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
b. Pertanyaan saya mencari beberapa informasi mengenai produk Kosmetika yang sesuai dengan kebutuhan saya
Tabel 4.17
Saya mencari beberapa informasi mengenai produk Kosmetika yang sesuai dengan kebutuhan saya
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	3.00
	9
	9.0
	9.0
	12.0

	
	4.00
	51
	51.0
	51.0
	63.0

	
	5.00
	37
	37.0
	37.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.17 bahwa dari pertanyaan saya mencari beberapa informasi mengenai produk Kosmetika yang sesuai dengan kebutuhan saya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 2 orang (2%), kurang setuju 9 orang (9%), setuju 51 orang (51%) dan sangat setuju 37 orang (37%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.


c. Pertanyaan saya melakukan beberapa evaluasi produk terhadap produk yang sejenis sebelum membeli produk Kosmetika Pinkflash sesuai dengan kebutuhan saya
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Tabel 4.18
Saya melakukan beberapa evaluasi produk terhadap produk yang sejenis sebelum membeli produk Kosmetika Pinkflash sesuai dengan kebutuhan saya
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	3.00
	12
	12.0
	12.0
	15.0

	
	4.00
	60
	60.0
	60.0
	75.0

	
	5.00
	25
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.18 bahwa dari pertanyaan saya melakukan beberapa evaluasi produk terhadap produk yang sejenis sebelum membeli produk Kosmetika Pinkflash sesuai dengan kebutuhan saya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 2 orang (2%), kurang setuju 12 orang (12%), setuju
60 orang (60%) dan sangat setuju 25 orang (25%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
d. Pertanyaan saya tertarik melakukan keputusan pembelian Kosmetika Pinkflash karena sesuai dengan kebutuhan saya
Tabel 4.19
Saya tertarik melakukan keputusan pembelian Kosmetika Pinkflash karena sesuai dengan kebutuhan saya

Frequency


Percent


Valid Percent
Cumulative Percent
Valid
1.00
1
1.0
1.0
1.0

2.00
4
4.0
4.0
5.0

3.00
13
13.0
13.0
18.0

4.00
50
50.0
50.0
68.0

5.00
32
32.0
32.0
100.0

Total
100
100.0
100.0












Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)
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Berdasarkan pada tabel 4.19 bahwa dari pertanyaan saya tertarik melakukan keputusan pembelian Kosmetika Pinkflash karena sesuai dengan kebutuhan saya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 13 orang (13%), setuju 50 orang (50%) dan sangat setuju 32 orang (32%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
e. Pertanyaan saya merasa puas dengan produk Kosmetika Pinkflash dan akan melakukan pembelian ulang sesuai denga kebutuhan saya
Tabel 4.20
Saya merasa puas dengan produk Kosmetika Pinkflash dan akan melakukan pembelian ulang sesuai denga kebutuhan saya
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	1.00
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	2.00
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	3.00
	13
	13.0
	13.0
	18.0

	
	4.00
	53
	53.0
	53.0
	71.0

	
	5.00
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	


Sumber : Diolah SPSS versi 26 (2024)

Berdasarkan pada tabel 4.19 bahwa dari pertanyaan saya merasa puas dengan produk Kosmetika Pinkflash dan akan melakukan pembelian ulang sesuai denga kebutuhan saya menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 4 orang (4%), kurang setuju 13 orang (13%), setuju 53 orang (53%) dan sangat setuju 29 orang (29%). Sehingga dapat disimpulkan pertanyaan ini menyatakan setuju.
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4.1.3. [bookmark: _TOC_250005]Teknik Analisis Data

4.1.3.1. Hasil Uji Asumsi Klasik

Sebelum melakukan pengujian hipotesis terlebih dahulu dilakukan pengujian asumsi klasik, pengujian ini dilakukan untuk mendeteksi terpenuhinya asumsi- asumsi dalam model regresi berganda dan untuk menginterpretasikan data agar lebih relevan dalam menganalisis. Pengujian klasik meliputi :


1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi, variabel dependen, variabel independen atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak mempunyai distribusi normal melalui grafik dan uji statistik.
Berikut diujikan hasil dengan menggunakan grafik histogram dan grafik normal Probability Plot :
[image: ]

Gambar 4.2 Diagram Histogram


68







Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)

Berdasarkan gambar di atas dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan menunjukkan distribusi normal hal ini terlihat dari pola data membentuk cekungan keatas sehingga dapat disimpulkan data tersebut menunjukkan distribusi normal.
Hasil uji normalitas untuk P-P Plot dapat dilihat pada gambar sebagai berikut

:
[image: ]

Gambar 4.3
Uji Normal P-P Plot
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)
Berdasarkan gambar di atas, terlihat bahwa distribusi dari titik-titik data kualitas akuntabilitas dan kompetensi di sekitar garis diagonal yang dapat disimpulkan bahwa data yang disajikan dapat dikatakan normal. Maka model regresi layak dipakai untuk memprediksi Independensi auditor variabel independennya.
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Hasil pengujian statistik One Sample Kolmogorv-Smirnov dapat dilihat pada tabel sebagai berikut :
Tabel 4.21
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized ResidualN
100
 Mean	
Normal Parametersa,b
Std. Deviation
0E-7 

1.57002341
 Absolute	
.077 
Most Extreme Differences	 Positive	
.038 
Negative
-.077
Test Statistic
.077
Asymp. Sig. (2-tailed)
.146c















a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)

Pada tabel 4.21 di atas, dapat dilihat bahwa hasil pengujian normalitas Kolmogorov-smirnov membuktikan bahwa nilai tingkat signifikan yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 yaitu sebesar 0,77 maka dapat disimpulkan bahwa pengujian statistik normalitas tergolong berdistribusi normal.


2. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dengan dasar analisis sebagai berikut :
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[image: ]

Gambar 4.4 Grafik Scatterplot
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)

Berdasarkan gambar diatas, dapat dilihat bahwa titik-titik grafik Scatterplot menyebar secara acak (random) serta tersebar diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk suatu pola tertentu. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.



3. Uji Multikolineritas

Uji Multikolineritas bertujuan untuk mengetahui apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Untuk mengetahui ada tidaknya gejala multikolinearitas dapat dilihat dari besarnya nilai Variance Inflation Factor (VIF) dengan ketentuan :
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Nilai	Cutoff	yang	umum	dipakai	untuk	menunjukkan	adanya multikolinearitas adalah nilai Tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. Jika nilai Tolerance > 0,10 atau nilai VIF < 10 maka hal tersebut menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas.
a. Nilai tolerance ≤ 0,10 dan VIF ≥ 10, maka terdapat gejala multikolinieritas

b. Nilai tolerance ≥ 0,10 dan VIF ≤ 10, maka tidak terdapat gejala multikolinieritas.
Hasil Uji Multikolinieritas dapat dilihat pada tabel berikut :
Tabel 4.22
Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficientsa
	Model	Unstandardized
Coefficients
	Standardized Coefficients
Beta
	t
	Sig.
	Collinearity
Statistics

	B
	Std. Error
	
	
	
	Tolerance
	VIF

	

1
	(Constant)
	4.279
	1.173
	
	3.647
	.000
	
	

	
	Beauty Vlogger
Marketing
	-.087
	.053
	-.180
	-1.644
	.104
	.809
	1.236

	
	Brand Awareness
	-.039
	.067
	-.066
	-.572
	.568
	.727
	1.376

	
	Word Of Mouth
	-.061
	.080
	-.092
	-.767
	.445
	.677
	1.478


a. Dependent Variable: abs_res
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)

Pada tabel 4.22 diatas dapat dilihat bahwa nilai Variance Inflator Factor (VIF) 1.236, 1.376, dan 1.478 > 10 dan Tolerance 0,908, 0,727, dan 0,677 < 0,10 maka dapat disimpulkan tidak ditemukan masalah multikolinieritas dalam penelitian ini.


4.1.3.2. Hasil Uji Hipotesis Regresi Linear Berganda

Adapun hasil untuk pengujian analisis regresi linier berganda sebagaimana hasil perhitungan pada tabel berikut
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Tabel 4.23
Hasil Uji Hipotesis Regresi Linear Berganda
	Model	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients Beta
	t
	Sig.

	B
	Std. Error
	
	
	

	

1
	(Constant)
	5.013
	1.836
	
	2.731
	.008

	
	Beauty Vlogger Marketing
	.177
	.083
	.182
	2.143
	.035

	
	Brand Awareness
	.496
	.105
	.423
	4.711
	.000

	
	Word Of Mouth
	.295
	.125
	.219
	2.356
	.021


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)



Hasil tabel diatas menggambarkan persamaan analisis regresi linear berganda sebagaimana yang telah penulis uraikan sebelumnya yaitu :
B = 5.013 + -0,177 + 0,496 + 0,295

Berdasarkan persamaan diatas maka dapat diuraikan sebagai berikut :

a. Konstanta (α) = 5.013 menunjukkan nilai konstanta, jika nilai variabel bebas yaitu Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth bernilai 0 maka nilai Keputusan Pembelian adalah tetap sebesar 5.013.
b. Koefisien X1 (b1) = -0,177 menunjukkan bahwa variabel Beauty Vlogger Marketing (X1) berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian sebesar - 0,177. Artinya penurunan Beauty Vlogger Marketing (X1) sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian menurun 0,177
c. Koefisien X2 (b2) = 0,496 menunjukkan bahwa variabel Brand Awarenness (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian sebesar 0,496. Artinya setiap peningkatan Brand Awareness (X2) sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,496
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d. Koefisien X3 (b3) = 0,295 menunjukkan bahwa variabel Word of mouth (X3) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian sebesar 0,295. Artinya setiap peningkatan Word of mouth (X3) sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,295


4.1.3.3. Hasil Uji Hipotesis

1. Uji t (Parsial)

Uji T bertujuan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen. Maka dapat diketahui berdasarkan uji linieritas dengan perhitungan SPSS versi 26 sebagai berikut :
Tabel 4.24
Hasil Uji Parsial (Uji-t)
	Model	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients Beta
	t
	Sig.

	B
	Std. Error
	
	
	

	

1
	(Constant)
	5.013
	1.836
	
	2.731
	.008

	
	Beauty Vlogger Marketing
	.177
	.083
	.182
	2.143
	.035

	
	Brand Awareness
	.496
	.105
	.423
	4.711
	.000

	
	Word Of Mouth
	.295
	.125
	.219
	2.356
	.021


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)

Berdasarkan tabel diatas hasil uji parsial diatas, maka dapat dilihat beberapa hal dibawah ini diantaranya adalah :
a. Beauty Vlogger Marketing memiliki koefisien regresi sebesar 0,177 yang menunjukkan arah koefisien regresi positif. Nilai thitung (2,143) > ttabe1 (1,983). Hal ini dikatakan bahwa HO ditolak dan Ha diterima yaitu Beauty Vlogger
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Marketing secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Nilai signifikasi variabel Beauty Vlogger Marketing sebesar 0,035 < 0,05. Hal ini dapat dikatakan bahwa variabel Beauty Vlogger Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
b. Brand Awareness memiliki koefisien regresi sebesar 0,496 yang menunjukkan arah koefisien regresi positif. Nilai thitung (4,711) > (1,983). Hal ini dikatakan bahwa HO ditolak dan Ha diterima yaitu Brand Awareness secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Nilai signifikasi variabel Brand Awareness sebesar 0,00 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Awareness secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
c. Word of mouth memiliki koefisien regresi sebesar 0,295 yang menunjukkan arah koefisien regresi positif. Nilai thitung (2,356) > (1,983). Hal ini dikatakan bahwa HO ditolak dan Ha diterima yaitu Word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Nilai signifikasi variabel promosi sebesar 0,021 < 0,050. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel Word of mouth secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Uji F (Simultan)

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah secara simutlan variabel independen berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel dependen.
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Maka dapat diketahui berdasarkan uji linieritas dengan perhitungan SPSS versi 26 sebagai berikut :
Tabel 4.25 Uji F (Simultan)
ANOVAa
	Model	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	190.008
	3
	63.336
	24.916
	.000b

	
	Residual
	244.032
	96
	2.542
	
	

	
	Total
	434.040
	99
	
	
	


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth , Beauty Vlogger Marketing , Brand Awareness
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)
Berdasarkan tabel diperoleh Fhitung sebesar 24.916 > dari Ftabel 2,70 dengan tingkat signifikan 0,000 jauh lebih kecil dari 0,05, maka tolak HO (terima H1) maka disimpulkan bahwa Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis sebelumnya (H1) diterima.

4.1.3.4. Hasil Uji Determinasi

Uji determinasi dilakukan untuk mengetahui besaran nilai coeficient yang menunjukkan besarnya variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independennya. Selain itu, koefisien determinasi ini digunakan untuk mengukur seberapa jauh variabel-variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini dalam menerangkan variabel terikatnya. Dapat dilihat di tabel berikut ini :
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Tabel 4.26 Hasil Uji R Square
Model Summaryb
	

Model	R
	

R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.662a
	.438
	.420
	1.594


a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth , Beauty Vlogger Marketing ,
Brand Awareness
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 26 (2024)
Berdasarkan tabel 4.26 hasil pengujian koefisien determinan diatas, dapat dilihat Nilai R Square atau koefisien determinasi yang telah terkorelasi dengan jumlah variabel dan ukuran sampel sehingga dapat mengurangi unsur bias jika terjadi penambahan variabel maupun penambahan ukuran sampel yang diperoleh sebesar 0,438 artinya besarnya pengaruh variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 43,8% sedangkan sisanya 56,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal dari luar model penelitian ini seperti variabel lainnya.


4.2. [bookmark: _TOC_250004]Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dalam pembahasan ini peneliti akan membahas mengenai Pengaruh Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth terhadap keputusan pembelian.
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4.2.1. Pengaruh Beauty Vlogger Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Putri (2022:85) beauty vlogger merupakan sebuah profesi seseorang yang memberikan informasi kecantikan dalam bentuk video atau vlog dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain terhadap suatu hal baik secara langsung maupun tidak langsung. Menurut Wati (2022:143) beauty vlogger adalah bentuk kampanye atau strategi pemasaran yang digunakan oleh merek, perusahaan, atau organisasi nirlaba yang menggunakan status sosial atau ketenaran mereka untuk membantu mempromosikan produk, layanan atau bahkan meningkatkan kesadaran tentang masalah lingkungan atau sosial.
Berdasarkan hasil dari hipotesis yang dilakukan bahwa Beauty Vlogger Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash, dimana terlihat dari hasil yang didapat bahwa nilai signifikasi variabel Beauty Vlogger Marketing sebesar 0,035 < 0,05, artinya bahwa Beauty Vlogger Marketing berpengaruh signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua.
Hasil penelitian Febriana dan Purwanto (2023) bahwa beauty vlogger mempengaruhi keputusan pembelian, dimana beauty vlogger memiliki ciri khas dalam menyampaikan ulasan suatu produk kecantikan dengan tegas sehingga dapat menunjang keputusan pembelian serta mencerminkan kepribadian vlogger yang baik dalam menciptakan daya tarik konsumen dapat meningkatkan keputusan pembelian secara optimal. Penelitian Abadi dan Hawa (2024) menyatakan bahwa beauty vlogger mempengaruhi keputusan pembelian, dimana beauty vlogger sebagai figur publik dapat memengaruhi konsumen untuk berperilaku sesuai
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dengan yang diharapkan perusahaan, yaitu kepastian membeli produk kecantikan. Dan penelitian Setiarini, dkk (2022) menyatakan beauty vlogger mempengaruhi keputusan pembelian, dimana video yang diberikan memudahkan konsumen yang ingin mengetahui informasi tentang kecantikan tanpa datang ke toko offline karena beauty vlogger telah dipercaya dalam memberikan informasi yang tepat.


4.2.2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2019:246) Brand awereness adalah untuk menciptakan nilai pelanggan dan pengalaman merek yang harus yang lengkap dan memuaskan. Menurut Kotler dan Armstrong (2018:256) Brand awereness adalah strategi untuk membangun merek yang kuat agar menciptakan hubungan baik dengan pelanggan, pemasar harus membangun dan mengelola produk dengan merek yang terhubung dengan pelanggan.
Berdasarkan hasil dari hipotesis yang dilakukan bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash, dimana terlihat dari hasil yang didapat bahwa nilai signifikasi variabel Brand Awarennes sebesar 0,000
< 0,05, artinya bahwa Brand Awareness berpengaruh signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua.
Hasil penelitian Anggraini (2022) menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana konsumen mempunyai brand awareness yang baik akan bermanfaat bagi perusahaan dalam pemasaran produk. Penelitian Bukit dkk. (2023) menyatakan bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana merek yang dikenal secara luas juga
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cenderung menanamkan kepercayaan yang lebih besar pada konsumen, sehingga konsumen akan lebih cenderung untuk memilih produk dari merek tersebut dalam pengambilan keputusan pembelian. Dan penelitian Amelfdi dan Ardyan (2020) bahwa brand awareness dalam benak konsumen mengenai suatu merek tinggi maka akan mengarah kepada keputusan pembelian konsumen dalam merek tersebut.


4.2.3. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Kepusan pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) word of mouth adalah komunikasi pribadi tentang sebuah produk antara pembeli sasaran dan tetangga, teman-teman, anggota keluarga, dan rekan. Menurut Hasan (2015) word of mouth merupakan pujian,rekomendasi dan komentar pelanggan sekitar pengalaman mereka atas layanan jasa dan produk yang betul - betul mempengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka. Sedangkan menurut Sernovitz (2012) word of mouth adalah pembicaraan yang terjadi secara alami antar orang-orang, dimana terjadi dengan sendirinya secara spontan, namun juga bisa menjadi suatu strategi kampanye dan promosi yang baik.
Berdasarkan hasil dari hipotesis yang dilakukan bahwa Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash, dimana terlihat dari hasil yang didapat bahwa nilai signifikasi variabel Word of mouth sebesar 0,021 < 0,05, artinya bahwa Brand Awareness berpengaruh signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua.
Hasil penelitian Septiani dkk. (2022) bahwa Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana Word of mouth yang baik akan dapat
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memberikan pengaruh yang cukup signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen dalam memilih suatu produk yang akan dibeli. Penelitan Putri dkk. (2023) bahwa Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana word of mouth menjadi media yang paling kuat dalam mengkomunikasikan produk kosmetik kepada dua atau lebih konsumen. Dan penelitian Ardhana dan Rahmawan (2022) bahwa Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Dimana semakin banyak word of mouth yang positif terhadap suatu produk kecantikan maka semakin banyak calon konsumen yang akan terepengaruhi untuk membeli produk tersebut, sehingga keputusan dalam membeli akan semakin meningkat.


4.2.4. Pengaruh Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness dan Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil dari hipotesis yang dilakukan bahwa Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash, dimana terlihat dari hasil yang didapat bahwa nilai signifikasi secara bersama-sama atau uji F variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth sebesar 0,00 < 0,05, artinya bahwa secara bersama-sama variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua.
Semakin meningkat variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth akan meningkatkan keputusan pembelian karena masing-masing sangat mempengaruhi terhadap keputusan pembelian
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[bookmark: _TOC_250003]BAB V KESIMPULAN DAN SARAN


5.1. [bookmark: _TOC_250002]Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas pada bab terdahulu, maka dapat diambil kesimpulan bahwa
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel Beauty Vlogger Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pink Flash di kelurahan Delitua. Dengan ditingkatkannya program Beauty Vlogger Marketing pada produk Pink Flash maka akan memberikan peningkatan keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua Timur.
2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel Brand Awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pink Flash di kelurahan Delitua. Dengan ditingkatkannya program Brand Awareness pada produk Pink Flash maka akan memberikan peningkatan keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua Timur.
3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial variabel Word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pink Flash di kelurahan Delitua. Dengan ditingkatkannya program Word of mouth pada produk Pink Flash maka akan memberikan peningkatan keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua Timur.
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4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan (serentak) variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth terhadap keputusan pembelian Pink Flash di kelurahan Delitua. Hal ini berarti bahwa jika semua variabel bebas yaitu variabel Beauty Vlogger Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth dilakukan program peningkatan maka akan berdampak peningkatan terhadap keputusan pembelian produk Pink Flash di kelurahan Delitua Timur.


5.2. [bookmark: _TOC_250001]Saran

Berdasarkan kesimpun, maka dapat diambil kesimpulan bahwa

1. Untuk meningkatkan keputusan pembelian produk Pink Flash melalui beauty vlogger, penting untuk memilih vlogger yang memiliki follower sesuai dengan target pasar produk ini, seperti remaja atau wanita muda yang gemar mencoba produk kecantikan terjangkau namun berkualitas. Kolaborasi bisa dilakukan melalui review jujur dan tutorial penggunaan produk dalam berbagai gaya makeup sehari-hari. Beauty vlogger juga bisa diajak untuk membuat challenge atau giveaway dengan produk Pink Flash, sehingga follower merasa lebih tertarik untuk mencoba produk Pink Flash tersebut. Konten yang otentik dan interaktif cenderung lebih efektif dalam membangun rasa percaya dan mendorong audiens untuk melakukan pembelian.
2. Untuk meningkatkan keputusan pembelian produk Pink Flash melalui kesadaran merek, penting untuk memperkuat identitas merek yang konsisten di berbagai platform. Strategi seperti promosi melalui media sosial yang kreatif
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dan relatable bagi target konsumen, kolaborasi dengan influencer atau beauty vlogger yang sudah terpercaya, serta partisipasi dalam event kecantikan dapat membantu membangun eksposur merek. Pink Flash juga bisa menonjolkan nilai-nilai merek, seperti produk yang terjangkau namun berkualitas, melalui storytelling yang menginspirasi konsumen. Konsistensi dalam visual dan pesan brand akan membantu menciptakan kesadaran yang lebih kuat, sehingga konsumen lebih mudah mengingat dan memilih produk ini saat berbelanja.
3. Untuk meningkatkan keputusan pembelian produk Pink Flash melalui word of mouth, ciptakan pengalaman positif yang membuat konsumen merasa terdorong untuk berbagi informasi serta merekomendasikannya kepada orang lain. Mulailah dengan memastikan kualitas produk yang memuaskan, sehingga konsumen merasa senang merekomendasikannya.
4. Untuk meningkatkan keputusan pembelian produk Pink Flash melalui beauty vlogger, kesadaran merek, dan word of mouth, mulailah dengan berkolaborasi dengan beauty vlogger yang memiliki followers atau konsumen relevan untuk memberikan review dan tutorial yang autentik. Hal ini memperkuat kepercayaan konsumen sekaligus meningkatkan eksposur produk. Kampanye atau promosi melalui media sosial yang menarik dan konsisten juga penting untuk membangun kesadaran merek, di mana visual dan pesan produk Pink Flash harus sejalan dengan nilai-nilai brand yang affordable namun berkualitas. Di sisi lain, dorong word of mouth dengan menciptakan program referral atau giveaway, serta memanfaatkan testimoni dan ulasan konsumen untuk memperkuat kredibilitas produk. Pengalaman positif ini akan mendorong
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konsumen untuk merekomendasikan produk kepada teman-teman mereka, menciptakan siklus pembelian yang lebih kuat.
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Saya yang bermohon di bawah ini Nama	: Amelia Putri
NPM	203114072
Mahasiswa	: S-1 Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah
Dengan mengucapkan rasa terimakasih saya ucapkan kepada Bapak/Ibu yang telah sudi meluangkan waktunya untuk berpartisipasi dalam pengisian angket penelitian skripsi saya ini. Angket penelitian skripsi ini dibuat dalam rangka penyelesaian penelitian skripsi saya yang berjudul “Pengaruh Beauty Vlogger, Brand Awarennes, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pemblian Produk Pink Flash Studi Kasus Pada Masyarakat Delitua Timur”.
Atas pengisian angket ini saya ucapkan terimakasih, dengan harapan Bapak/Ibu dapat memberikan pengisian angket dengan benar dan sesuai apa adanya.
Hormat Saya




Amelia Putri
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I. PETUNJUK PENGISIAN
a. Kepada Bapak/Ibu saya bermohon untuk menjawab seluruh pertanyaan yang ada dengan jujur dan sebenarnya.
b. Pengisian angket ini tidak berpengaruh kepada Bapak/Ibu di masa yang akan datang, karena semata-semata hanya untuk kepentingan ilmiah di lingkungan terbatas.
c. Cara pengisian adalah Bapak/Ibu dipersilahkan untuk memberikan keterangan jawaban yang dianggap tepat atau paling sesuai menurut pendapat Bapak/Ibu dengan memberikan tanda checklist (√) pada lembar jawaban yang telah tersedia.
d. Keterangan
SS	= Sangat Setuju
S	= Setuju
KS	= Kurang Setuju
TS	= Tidak Setuju
STS	= Sangat Tidak Setuju

II. Identitas Responden
1. Apakah Bapak/Ibu telah menggunakan produk Pinkflash?
2. Apa bila ya lanjut ke pertanyaan selanjutnya.
3. Usia	: 1. 15 - 20 tahun
2. 21 - 25 tahun
2. 26 - 30 tahun
4. Pekerjaan	: 1. Pelajar
2. Mahasiswa
3. Ibu Rumah Tangga Muda

5. Lama Menggunakan Produk	: 1. Kurang Dari Satu Tahun
2. 1-2 Tahun
3. Lebih Dari Satu Tahun
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III. Variabel Pertanyaan Penelitian
A. Variabel Bauty Vlogger

	No.
	Pernyataan
	(SS)
	(S)
	(KS)
	(TS)
	(STS)

	1.
	Kemampuan seorang vlogger dalam menerangkan	produk	Pinkflash
membuat saya percaya
	
	
	
	
	

	2.
	Pengetahuan seorang vlogger dalam menerangkan produk Pinkflash sangat
baik
	
	
	
	
	

	3.
	Saya	sangat	tertarik	secara		fisik terhadap	seorang	vlogger	yang
menerangkan produk Pinkflash
	
	
	
	
	

	4.
	Seorang vlogger yang menerangkan
produk	Pinkflash	sangat	dikagumi masyarakat
	
	
	
	
	

	5.
	Seorang vlogger yang menerangkan produk Pinkflash membuat ada rasa kesamaan ingin menggunakan produk
tersebut
	
	
	
	
	




B. Variabel Brand Awarennes

	No.
	Pernyataan
	(SS)
	(S)
	(KS)
	(TS)
	(STS)

	1.
	Saya ingat produk Pinkflash ketika
saya saya ditanya mengenai produk kosmetik
	
	
	
	
	

	2.
	Saya	mengenali	produk	Pinkflash
adalah produk kosmetik
	
	
	
	
	

	3.
	Ketika saya akan membeli produk kosmetik saya akan mengingat produk
Pinkflash
	
	
	
	
	

	4.
	Ketika saya mencoba menggunakan produk  lain  saya  masih  mengingat
produk Pinkflash
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C. Variabel Word of Mouth

	No.
	Pernyataan
	(SS)
	(S)
	(KS)
	(TS)
	(STS)

	1.
	Saya sering menceritakan hal yang baik
produk Pinkflash kepada teman saya
	
	
	
	
	

	2.
	Saya merekomendasikan kepada teman saya	untuk	menggunakan	produk
Pinkflas
	
	
	
	
	

	3.
	Saya  mengajak  teman  saya  untuk
membeli produk Pinkflash
	
	
	
	
	




D. Variabel Keputusan Pembelian

	No.
	Pernyataan
	(SS)
	(S)
	(KS)
	(TS)
	(STS)

	1.
	Sebelum saya memutuskan membeli produk Kosmetika Pinkflash karena
saya membutuhkan produk kosmetik
	
	
	
	
	

	2
	Saya	mencari	beberapa	informasi mengenai	produk	Kosmetika	yang
sesuai dengan kebutuhan saya
	
	
	
	
	

	3
	Saya melakukan beberapa evaluasi produk terhadap produk yang sejenis sebelum membeli produk Kosmetika Pinkflash  sesuai  dengan  kebutuhan
saya
	
	
	
	
	

	4
	Saya tertarik melakukan keputusan pembelian Kosmetika Pinkflash karena
sesuai dengan kebutuhan saya
	
	
	
	
	

	5
	Saya merasa puas dengan produk Kosmetika Pinkflash dan akan melakukan  pembelian  ulang  sesuai
denga kebutuhan saya
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Lampiran 2
Tabulasi Data Uji Validitas Dan Reliabilitas

	No
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.TTL

	1
	5
	5
	4
	5
	5
	24

	2
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	3
	4
	4
	3
	4
	3
	18

	4
	5
	4
	5
	3
	5
	22

	5
	4
	3
	4
	5
	5
	21

	6
	5
	4
	5
	4
	5
	23

	7
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	8
	3
	5
	5
	4
	5
	22

	9
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	10
	5
	5
	5
	4
	5
	24

	11
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	12
	5
	5
	5
	4
	5
	24

	13
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	14
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	15
	3
	3
	3
	4
	3
	16

	16
	4
	4
	4
	3
	4
	19

	17
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	18
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	19
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	20
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	21
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	22
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	23
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	24
	3
	3
	3
	3
	3
	15

	25
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	26
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	27
	3
	3
	3
	3
	3
	15

	28
	2
	2
	2
	2
	2
	10

	29
	3
	3
	3
	3
	3
	15

	30
	5
	5
	5
	5
	5
	25
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	No
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.TTL

	1
	4
	3
	5
	3
	15

	2
	4
	5
	5
	4
	18

	3
	3
	5
	4
	4
	16

	4
	4
	5
	4
	3
	16

	5
	4
	4
	5
	4
	17

	6
	5
	5
	5
	4
	19

	7
	4
	4
	4
	5
	17

	8
	5
	4
	5
	4
	18

	9
	4
	5
	4
	5
	18

	10
	5
	4
	4
	4
	17

	11
	4
	5
	4
	5
	18

	12
	4
	4
	5
	4
	17

	13
	3
	3
	4
	4
	14

	14
	4
	4
	3
	3
	14

	15
	4
	4
	4
	4
	16

	16
	4
	4
	4
	4
	16

	17
	5
	5
	4
	4
	18

	18
	5
	5
	5
	5
	20

	19
	4
	4
	5
	5
	18

	20
	5
	5
	4
	4
	18

	21
	4
	4
	5
	5
	18

	22
	3
	3
	4
	4
	14

	23
	4
	4
	3
	3
	14

	24
	4
	4
	4
	4
	16

	25
	3
	3
	4
	4
	14

	26
	2
	2
	3
	3
	10

	27
	3
	3
	2
	2
	10

	28
	4
	5
	3
	3
	15

	29
	3
	3
	5
	5
	16

	30
	4
	4
	4
	4
	16
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	No
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.TTL

	1
	4
	4
	3
	11

	2
	3
	3
	4
	10

	3
	4
	4
	4
	12

	4
	4
	4
	4
	12

	5
	4
	4
	5
	13

	6
	5
	5
	5
	15

	7
	5
	5
	4
	14

	8
	4
	4
	5
	13

	9
	5
	5
	4
	14

	10
	4
	4
	3
	11

	11
	3
	3
	4
	10

	12
	4
	4
	4
	12

	13
	4
	4
	3
	11

	14
	3
	3
	2
	8

	15
	2
	2
	3
	7

	16
	3
	3
	5
	11

	17
	5
	3
	5
	13

	18
	4
	2
	5
	11

	19
	4
	4
	4
	12

	20
	4
	5
	5
	14

	21
	5
	4
	4
	13

	22
	4
	5
	5
	14

	23
	5
	4
	4
	13

	24
	5
	5
	3
	13

	25
	4
	5
	4
	13

	26
	5
	4
	5
	14

	27
	4
	5
	4
	13

	28
	5
	4
	5
	14

	29
	4
	5
	4
	13

	30
	5
	4
	4
	13
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	No
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y.4
	Y.5
	Y.TTL

	1
	4
	4
	5
	4
	5
	22

	2
	3
	4
	4
	3
	4
	18

	3
	4
	5
	5
	5
	3
	22

	4
	4
	4
	4
	5
	5
	22

	5
	3
	5
	5
	5
	5
	23

	6
	4
	5
	5
	4
	5
	23

	7
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	8
	5
	5
	5
	4
	5
	24

	9
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	10
	5
	5
	5
	4
	5
	24

	11
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	12
	5
	5
	4
	4
	5
	23

	13
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	14
	4
	3
	4
	3
	4
	18

	15
	3
	4
	4
	4
	3
	18

	16
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	17
	4
	4
	5
	4
	4
	21

	18
	4
	5
	5
	5
	4
	23

	19
	5
	5
	4
	5
	5
	24

	20
	5
	4
	5
	4
	5
	23

	21
	4
	5
	4
	5
	4
	22

	22
	5
	4
	3
	4
	5
	21

	23
	4
	3
	4
	3
	4
	18

	24
	3
	4
	4
	4
	3
	18

	25
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	26
	4
	3
	2
	3
	4
	16

	27
	3
	2
	3
	2
	3
	13

	28
	2
	3
	3
	3
	2
	13

	29
	3
	4
	2
	5
	3
	17

	30
	5
	4
	5
	2
	5
	21
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Lampiran 3
Tabulasi Data Responden

	No
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.TTL

	1
	2
	5
	5
	5
	4
	21

	2
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	3
	5
	5
	5
	5
	4
	24

	4
	5
	4
	4
	4
	5
	22

	5
	4
	5
	5
	5
	4
	23

	6
	5
	4
	4
	4
	5
	22

	7
	5
	5
	5
	4
	4
	23

	8
	4
	4
	4
	3
	4
	19

	9
	5
	3
	4
	4
	3
	19

	10
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	11
	5
	5
	5
	1
	4
	20

	12
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	13
	4
	5
	4
	5
	5
	23

	14
	4
	5
	5
	4
	5
	23

	15
	4
	4
	5
	5
	4
	22

	16
	5
	5
	4
	4
	5
	23

	17
	5
	4
	5
	3
	4
	21

	18
	4
	3
	4
	4
	3
	18

	19
	5
	4
	3
	4
	4
	20

	20
	4
	4
	4
	3
	4
	19

	21
	3
	3
	4
	2
	3
	15

	22
	4
	2
	3
	3
	2
	14

	23
	4
	3
	2
	2
	3
	14

	24
	3
	5
	3
	4
	5
	20

	25
	2
	5
	5
	3
	2
	17

	26
	3
	5
	2
	2
	3
	15

	27
	5
	2
	1
	5
	2
	15

	28
	2
	3
	2
	2
	3
	12

	29
	4
	5
	3
	5
	5
	22

	30
	2
	5
	5
	4
	2
	18

	31
	3
	5
	2
	3
	5
	18

	32
	5
	5
	5
	4
	4
	23

	33
	2
	4
	4
	4
	3
	17
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	34
	4
	3
	3
	3
	4
	17

	35
	5
	5
	5
	5
	1
	21

	36
	4
	4
	4
	3
	3
	18

	37
	3
	3
	4
	4
	4
	18

	38
	4
	4
	3
	3
	4
	18

	39
	1
	5
	5
	5
	5
	21

	40
	3
	3
	4
	4
	4
	18

	41
	4
	4
	3
	3
	5
	19

	42
	3
	1
	5
	5
	4
	18

	43
	4
	1
	5
	5
	5
	20

	44
	4
	4
	5
	5
	3
	21

	45
	3
	3
	5
	4
	4
	19

	46
	5
	5
	3
	4
	4
	21

	47
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	48
	5
	4
	5
	3
	5
	22

	49
	5
	4
	4
	5
	4
	22

	50
	4
	5
	3
	4
	5
	21

	51
	5
	4
	4
	5
	4
	22

	52
	4
	5
	3
	4
	5
	21

	53
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	54
	4
	5
	3
	4
	4
	20

	55
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	56
	4
	4
	3
	5
	4
	20

	57
	4
	5
	3
	4
	4
	20

	58
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	59
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	60
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	61
	4
	5
	3
	4
	5
	21

	62
	5
	4
	4
	5
	4
	22

	63
	4
	5
	3
	4
	5
	21

	64
	5
	4
	4
	5
	4
	22

	65
	4
	5
	4
	4
	5
	22

	66
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	67
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	68
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	69
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	70
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	71
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	72
	4
	4
	3
	4
	4
	19
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	73
	4
	4
	5
	5
	4
	22

	74
	4
	5
	3
	4
	4
	20

	75
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	76
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	77
	5
	4
	5
	5
	4
	23

	78
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	79
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	80
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	81
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	82
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	83
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	84
	4
	4
	5
	5
	4
	22

	85
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	86
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	87
	5
	4
	3
	4
	4
	20

	88
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	89
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	90
	5
	4
	5
	5
	4
	23

	91
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	92
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	93
	4
	4
	4
	4
	5
	21

	94
	5
	4
	3
	5
	4
	21

	95
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	96
	4
	4
	3
	4
	4
	19

	97
	4
	4
	5
	5
	4
	22

	98
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	99
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	100
	5
	4
	4
	4
	5
	22






101




	No
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.TTL

	1
	5
	4
	5
	4
	18

	2
	5
	5
	4
	5
	19

	3
	4
	4
	4
	5
	17

	4
	5
	5
	5
	4
	19

	5
	4
	5
	5
	5
	19

	6
	5
	4
	4
	5
	18

	7
	4
	5
	5
	4
	18

	8
	5
	4
	4
	5
	18

	9
	4
	5
	4
	4
	17

	10
	4
	4
	4
	4
	16

	11
	3
	4
	5
	3
	15

	12
	4
	3
	4
	4
	15

	13
	4
	4
	3
	4
	15

	14
	4
	4
	4
	4
	16

	15
	5
	4
	4
	5
	18

	16
	5
	5
	4
	5
	19

	17
	4
	5
	5
	4
	18

	18
	5
	4
	5
	5
	19

	19
	4
	5
	4
	4
	17

	20
	3
	4
	5
	3
	15

	21
	4
	3
	4
	4
	15

	22
	4
	4
	3
	4
	15

	23
	3
	4
	4
	3
	14

	24
	2
	3
	4
	2
	11

	25
	3
	2
	3
	3
	11

	26
	5
	3
	2
	5
	15

	27
	5
	2
	3
	2
	12

	28
	3
	4
	4
	4
	15

	29
	2
	3
	4
	2
	11

	30
	3
	2
	3
	3
	11

	31
	5
	3
	2
	5
	15

	32
	5
	2
	3
	2
	12

	33
	5
	5
	5
	4
	19

	34
	4
	4
	4
	5
	17

	35
	3
	3
	3
	4
	13

	36
	4
	4
	4
	3
	15
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	37
	4
	4
	4
	4
	16

	38
	3
	3
	3
	4
	13

	39
	4
	4
	4
	3
	15

	40
	3
	3
	3
	4
	13

	41
	4
	4
	4
	3
	15

	42
	4
	4
	4
	4
	16

	43
	3
	3
	3
	4
	13

	44
	4
	4
	3
	3
	14

	45
	5
	3
	4
	5
	17

	46
	5
	4
	5
	4
	18

	47
	4
	4
	5
	5
	18

	48
	4
	4
	4
	5
	17

	49
	4
	5
	4
	4
	17

	50
	4
	4
	4
	5
	17

	51
	4
	5
	4
	4
	17

	52
	4
	4
	4
	5
	17

	53
	5
	5
	5
	1
	16

	54
	4
	4
	4
	4
	16

	55
	4
	4
	4
	4
	16

	56
	4
	4
	4
	4
	16

	57
	1
	5
	5
	5
	16

	58
	4
	5
	4
	4
	17

	59
	4
	4
	4
	5
	17

	60
	4
	5
	4
	4
	17

	61
	4
	4
	4
	5
	17

	62
	4
	5
	4
	4
	17

	63
	4
	4
	4
	5
	17

	64
	4
	5
	4
	4
	17

	65
	4
	4
	4
	5
	17

	66
	5
	1
	5
	5
	16

	67
	5
	5
	5
	1
	16

	68
	4
	5
	4
	4
	17

	69
	4
	4
	4
	5
	17

	70
	5
	5
	1
	5
	16

	71
	4
	4
	4
	4
	16

	72
	4
	4
	4
	4
	16

	73
	4
	4
	4
	4
	16

	74
	4
	4
	4
	4
	16

	75
	4
	5
	4
	4
	17
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	76
	4
	4
	4
	5
	17

	77
	4
	4
	4
	4
	16

	78
	4
	4
	4
	4
	16

	79
	4
	5
	4
	4
	17

	80
	4
	4
	4
	5
	17

	81
	4
	4
	4
	4
	16

	82
	4
	4
	4
	4
	16

	83
	4
	4
	4
	4
	16

	84
	5
	4
	4
	4
	17

	85
	4
	5
	5
	4
	18

	86
	4
	4
	4
	5
	17

	87
	4
	4
	4
	4
	16

	88
	4
	5
	4
	4
	17

	89
	4
	4
	4
	5
	17

	90
	4
	4
	4
	4
	16

	91
	4
	4
	4
	4
	16

	92
	4
	5
	4
	4
	17

	93
	4
	4
	4
	5
	17

	94
	4
	4
	4
	4
	16

	95
	4
	4
	4
	4
	16

	96
	4
	4
	4
	4
	16

	97
	5
	4
	4
	4
	17

	98
	4
	5
	5
	4
	18

	99
	4
	5
	4
	5
	18

	100
	4
	4
	4
	5
	17






104




	No
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.TTL

	1
	5
	5
	4
	14

	2
	5
	5
	5
	15

	3
	5
	4
	4
	13

	4
	4
	5
	5
	14

	5
	5
	4
	5
	14

	6
	4
	5
	4
	13

	7
	5
	4
	5
	14

	8
	4
	5
	4
	13

	9
	5
	4
	5
	14

	10
	4
	3
	4
	11

	11
	4
	4
	4
	12

	12
	3
	4
	3
	10

	13
	4
	4
	4
	12

	14
	4
	5
	4
	13

	15
	4
	5
	4
	13

	16
	5
	4
	5
	14

	17
	5
	5
	5
	15

	18
	4
	4
	4
	12

	19
	5
	3
	5
	13

	20
	4
	4
	4
	12

	21
	3
	4
	3
	10

	22
	4
	3
	4
	11

	23
	4
	2
	4
	10

	24
	3
	3
	3
	9

	25
	2
	4
	2
	8

	26
	3
	3
	3
	9

	27
	5
	4
	3
	12

	28
	2
	4
	2
	8

	29
	3
	3
	3
	9

	30
	2
	4
	2
	8

	31
	3
	3
	3
	9

	32
	5
	4
	3
	12

	33
	2
	4
	2
	8

	34
	5
	5
	4
	14

	35
	4
	4
	3
	11

	36
	3
	3
	5
	11
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	37
	4
	4
	5
	13

	38
	4
	4
	5
	13

	39
	3
	3
	4
	10

	40
	4
	4
	5
	13

	41
	5
	5
	4
	14

	42
	4
	4
	5
	13

	43
	5
	4
	4
	13

	44
	3
	3
	5
	11

	45
	5
	4
	4
	13

	46
	4
	4
	4
	12

	47
	4
	4
	3
	11

	48
	4
	5
	4
	13

	49
	4
	5
	4
	13

	50
	5
	4
	4
	13

	51
	5
	5
	5
	15

	52
	5
	4
	5
	14

	53
	3
	3
	4
	10

	54
	3
	4
	5
	12

	55
	4
	4
	4
	12

	56
	5
	5
	1
	11

	57
	5
	1
	4
	10

	58
	4
	4
	4
	12

	59
	3
	5
	4
	12

	60
	3
	4
	5
	12

	61
	4
	5
	4
	13

	62
	3
	4
	5
	12

	63
	4
	5
	4
	13

	64
	3
	4
	5
	12

	65
	3
	5
	4
	12

	66
	3
	4
	4
	11

	67
	1
	5
	5
	11

	68
	3
	5
	4
	12

	69
	3
	4
	4
	11

	70
	3
	4
	4
	11

	71
	4
	4
	5
	13

	72
	3
	5
	4
	12

	73
	3
	4
	5
	12

	74
	4
	5
	4
	13

	75
	3
	4
	5
	12
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	76
	4
	5
	4
	13

	77
	4
	4
	5
	13

	78
	3
	5
	4
	12

	79
	4
	4
	4
	12

	80
	3
	4
	4
	11

	81
	4
	4
	5
	13

	82
	3
	5
	4
	12

	83
	4
	4
	4
	12

	84
	3
	4
	4
	11

	85
	5
	5
	4
	14

	86
	3
	4
	4
	11

	87
	4
	4
	4
	12

	88
	4
	4
	5
	13

	89
	5
	5
	4
	14

	90
	4
	4
	4
	12

	91
	3
	4
	4
	11

	92
	4
	4
	5
	13

	93
	3
	5
	4
	12

	94
	4
	4
	4
	12

	95
	3
	4
	4
	11

	96
	5
	5
	4
	14

	97
	4
	4
	4
	12

	98
	4
	4
	4
	12

	99
	3
	4
	4
	11

	100
	4
	4
	4
	12
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	No
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y.4
	Y.5
	Y.TTL

	1
	5
	5
	3
	4
	5
	22

	2
	4
	5
	5
	5
	4
	23

	3
	5
	5
	5
	4
	5
	24

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	22

	5
	5
	5
	4
	4
	5
	23

	6
	4
	4
	5
	5
	5
	23

	7
	4
	5
	4
	5
	4
	22

	8
	3
	4
	5
	4
	5
	21

	9
	4
	5
	4
	5
	4
	22

	10
	4
	4
	5
	4
	5
	22

	11
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	12
	5
	3
	4
	4
	4
	20

	13
	5
	4
	3
	4
	3
	19

	14
	4
	4
	4
	3
	4
	19

	15
	5
	4
	4
	4
	4
	21

	16
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	17
	3
	5
	5
	4
	5
	22

	18
	4
	4
	5
	5
	5
	23

	19
	4
	5
	4
	5
	4
	22

	20
	3
	4
	5
	4
	5
	21

	21
	2
	3
	4
	5
	4
	18

	22
	3
	4
	3
	4
	3
	17

	23
	5
	4
	4
	3
	4
	20

	24
	2
	3
	4
	4
	4
	17

	25
	3
	2
	3
	4
	3
	15

	26
	2
	3
	2
	3
	2
	12

	27
	3
	4
	3
	2
	3
	15

	28
	5
	4
	5
	3
	2
	19

	29
	2
	3
	5
	2
	4
	16

	30
	5
	2
	3
	4
	3
	17

	31
	4
	3
	2
	3
	2
	14

	32
	3
	4
	3
	2
	3
	15

	33
	4
	4
	5
	3
	2
	18

	34
	4
	3
	5
	2
	5
	19

	35
	3
	4
	5
	5
	4
	21

	36
	4
	4
	4
	4
	3
	19
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	37
	5
	5
	3
	3
	4
	20

	38
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	39
	5
	4
	4
	4
	3
	20

	40
	3
	5
	3
	3
	4
	18

	41
	5
	4
	4
	4
	3
	20

	42
	4
	3
	3
	3
	4
	17

	43
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	44
	1
	5
	5
	5
	3
	19

	45
	4
	3
	3
	3
	4
	17

	46
	5
	4
	4
	4
	3
	20

	47
	5
	5
	5
	3
	4
	22

	48
	5
	5
	5
	4
	4
	23

	49
	3
	4
	4
	4
	3
	18

	50
	3
	5
	5
	3
	5
	21

	51
	4
	4
	4
	5
	3
	20

	52
	5
	5
	5
	3
	5
	23

	53
	3
	4
	5
	5
	4
	21

	54
	4
	5
	4
	4
	5
	22

	55
	3
	4
	4
	5
	5
	21

	56
	3
	5
	3
	5
	5
	21

	57
	4
	5
	4
	5
	5
	23

	58
	1
	5
	5
	5
	5
	21

	59
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	60
	3
	4
	4
	4
	5
	20

	61
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	62
	3
	4
	4
	4
	5
	20

	63
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	64
	3
	4
	4
	4
	5
	20

	65
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	66
	3
	1
	5
	5
	5
	19

	67
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	68
	3
	5
	4
	4
	4
	20

	69
	3
	5
	5
	5
	1
	19

	70
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	71
	3
	5
	4
	4
	5
	21

	72
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	73
	5
	5
	5
	1
	5
	21

	74
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	75
	4
	4
	4
	4
	5
	21
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	76
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	77
	5
	5
	1
	5
	5
	21

	78
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	79
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	80
	3
	5
	4
	4
	4
	20

	81
	5
	5
	4
	4
	5
	23

	82
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	83
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	84
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	85
	5
	5
	4
	4
	4
	22

	86
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	87
	3
	4
	4
	4
	4
	19

	88
	4
	5
	4
	4
	5
	22

	89
	3
	4
	4
	5
	4
	20

	90
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	91
	3
	5
	4
	4
	4
	20

	92
	5
	5
	4
	4
	5
	23

	93
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	94
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	95
	3
	5
	4
	4
	4
	20

	96
	4
	5
	4
	4
	4
	21

	97
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	98
	5
	4
	5
	4
	5
	23

	99
	4
	4
	4
	5
	4
	21

	100
	3
	4
	4
	4
	4
	19
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Lampiran 4

Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas


Correlations
	Bauty Vlogger
	Bauty Vlogger
	Bauty Vlogger
	Bauty Vlogger
	Bauty Vlogger
	Bauty Vlogger

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	1
	.776**
	.832**
	.591**
	.844**
	.910**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.001
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	.776**
	1
	.832**
	.591**
	.790**
	.898**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.001
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	.832**
	.832**
	1
	.536**
	.951**
	.935**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.002
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	.591**
	.591**
	.536**
	1
	.608**
	.751**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.001
	.002
	
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	.844**
	.790**
	.951**
	.608**
	1
	.945**

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

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Bauty Vlogger
	Pearson Correlation
	.910**
	.898**
	.935**
	.751**
	.945**
	1

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

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha	N of Items
.824	5
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Correlations
	Brand Awarennes
	Brand Awarennes
	Brand Awarennes
	Brand Awarennes
	Brand Awarennes

	Brand Awarennes
	Pearson Correlation
	1
	.683**
	.376*
	.240
	.771**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.040
	.202
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30

	Brand Awarennes
	Pearson Correlation
	.683**
	1
	.200
	.276
	.736**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.288
	.140
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30

	Brand Awarennes
	Pearson Correlation
	.376*
	.200
	1
	.647**
	.743**

	
	Sig. (2-tailed)
	.040
	.288
	
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30

	Brand Awarennes
	Pearson Correlation
	.240
	.276
	.647**
	1
	.724**

	
	Sig. (2-tailed)
	.202
	.140
	.000
	
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30

	Brand Awarennes
	Pearson Correlation
	.771**
	.736**
	.743**
	.724**
	1

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

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).






Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha	N of Items
.796	4
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	Word of Mouth
	Word of Mouth
	Word of Mouth
	Word of Mouth

	Word of Mouth
	Pearson Correlation
	1
	.561**
	.310
	.835**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.001
	.096
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30

	Word of Mouth
	Pearson Correlation
	.561**
	1
	.099
	.764**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	
	.604
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30

	Word of Mouth
	Pearson Correlation
	.310
	.099
	1
	.623**

	
	Sig. (2-tailed)
	.096
	.604
	
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30

	Word of Mouth
	Pearson Correlation
	.835**
	.764**
	.623**
	1

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

	
	N
	30
	30
	30
	30


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Reliability Statistics
Cronbach's Alpha	N of Items
.797	3



Correlations
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	Keputusa n Pembelia
n
	Keputusa n Pembelia
n
	Keputusa n Pembelia
n
	Keputusa n Pembelia
n
	Keputusa n Pembelia
n
	Keputusa n Pembelia
n

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	1
	.422*
	.356
	.103
	.778**
	.715**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.020
	.053
	.588
	.000
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.422*
	1
	.557**
	.659**
	.477**
	.856**

	
	Sig. (2-tailed)
	.020
	
	.001
	.000
	.008
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.356
	.557**
	1
	.173
	.467**
	.711**

	
	Sig. (2-tailed)
	.053
	.001
	
	.361
	.009
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.103
	.659**
	.173
	1
	.136
	.581**

	
	Sig. (2-tailed)
	.588
	.000
	.361
	
	.475
	.001

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.778**
	.477**
	.467**
	.136
	1
	.775**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.008
	.009
	.475
	
	.000

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.715**
	.856**
	.711**
	.581**
	.775**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	

	
	N
	30
	30
	30
	30
	30
	30


*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Reliability Statistics
Cronbach's Alpha	N of Items
.770	5



Lampiran 5


Beauty Vlogger Marketing
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	5
	5.0
	5.0
	6.0

	
	Kurang Setuju
	9
	9.0
	9.0
	15.0

	
	Setuju
	57
	57.0
	57.0
	72.0

	
	Sangat Setuju
	28
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Beauty Vlogger Marketing
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	4.0

	
	Kurang Setuju
	9
	9.0
	9.0
	13.0

	
	Setuju
	52
	52.0
	52.0
	65.0

	
	Sangat Setuju
	35
	35.0
	35.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Beauty Vlogger Marketing
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	32
	32.0
	32.0
	37.0

	
	Setuju
	40
	40.0
	40.0
	77.0

	
	Sangat Setuju
	23
	23.0
	23.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Beauty Vlogger Marketing
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	11
	11.0
	11.0
	16.0

	
	Setuju
	55
	55.0
	55.0
	71.0

	
	Sangat Setuju
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Beauty Vlogger Marketing
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	9
	9.0
	9.0
	14.0

	
	Setuju
	61
	61.0
	61.0
	75.0

	
	Sangat Setuju
	25
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Brand Awareness
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	Kurang Setuju
	10
	10.0
	10.0
	13.0

	
	Setuju
	66
	66.0
	66.0
	79.0

	
	Sangat Setuju
	21
	21.0
	21.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Brand Awareness
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	11
	11.0
	11.0
	16.0

	
	Setuju
	57
	57.0
	57.0
	73.0

	
	Sangat Setuju
	27
	27.0
	27.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Brand Awareness
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	Kurang Setuju
	11
	11.0
	11.0
	14.0

	
	Setuju
	69
	69.0
	69.0
	83.0

	
	Sangat Setuju
	17
	17.0
	17.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Brand Awareness
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	6.0

	
	Kurang Setuju
	9
	9.0
	9.0
	15.0

	
	Setuju
	54
	54.0
	54.0
	69.0

	
	Sangat Setuju
	31
	31.0
	31.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Word Of Mouth
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	32
	32.0
	32.0
	37.0

	
	Setuju
	40
	40.0
	40.0
	77.0

	
	Sangat Setuju
	23
	23.0
	23.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Word Of Mouth
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	2.0

	
	Kurang Setuju
	11
	11.0
	11.0
	13.0

	
	Setuju
	58
	58.0
	58.0
	71.0

	
	Sangat Setuju
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Word Of Mouth
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	10
	10.0
	10.0
	15.0

	
	Setuju
	57
	57.0
	57.0
	72.0

	
	Sangat Setuju
	28
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Keputusan Pembelian
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	2.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	6.0

	
	Kurang Setuju
	34
	34.0
	34.0
	40.0

	
	Setuju
	38
	38.0
	38.0
	78.0

	
	Sangat Setuju
	22
	22.0
	22.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Keputusan Pembelian
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	Kurang Setuju
	9
	9.0
	9.0
	12.0

	
	Setuju
	51
	51.0
	51.0
	63.0

	
	Sangat Setuju
	37
	37.0
	37.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Keputusan Pembelian
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	2
	2.0
	2.0
	3.0

	
	Kurang Setuju
	12
	12.0
	12.0
	15.0

	
	Setuju
	60
	60.0
	60.0
	75.0

	
	Sangat Setuju
	25
	25.0
	25.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Keputusan Pembelian
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	13
	13.0
	13.0
	18.0

	
	Setuju
	50
	50.0
	50.0
	68.0

	
	Sangat Setuju
	32
	32.0
	32.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
	





Keputusan Pembelian
	

Frequency
	

Percent
	

Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	4
	4.0
	4.0
	5.0

	
	Kurang Setuju
	13
	13.0
	13.0
	18.0

	
	Setuju
	53
	53.0
	53.0
	71.0

	
	Sangat Setuju
	29
	29.0
	29.0
	100.0

	
	Total
	100
	100.0
	100.0
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Lampiran 6

Hasil Uji Asumsi Klasik Dan Uji Hipotesis


Model Summaryb
	

Model	R
	

R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.662a
	.438
	.420
	1.594


a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth , Beauty Vlogger Marketing ,
Brand Awareness
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




ANOVAa
	Model	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	190.008
	3
	63.336
	24.916
	.000b

	
	Residual
	244.032
	96
	2.542
	
	

	
	Total
	434.040
	99
	
	
	


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Word Of Mouth , Beauty Vlogger Marketing , Brand Awareness




Coefficientsa
	Unstandardized Coefficients
	Standardized
Coefficients Beta
	


t
	


Sig.
	

Collinearity Statistics

	Model	B
	Std. Error
	
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	5.013
	1.836
	
	2.731
	.008
	
	

	
	Beauty Vlogger Marketing
	.177
	.083
	.182
	2.143
	.035
	.809
	1.236

	
	Brand Awareness
	.496
	.105
	.423
	4.711
	.000
	.727
	1.376

	
	Word Of Mouth
	.295
	.125
	.219
	2.356
	.021
	.677
	1.478


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized ResidualN
100
Normal Parametersa,b	 Mean	
.0000000 
Std. Deviation
1.57002341
Most Extreme Differences	 Absolute	
.077 
 Positive	
.038 
Negative
-.077
Test Statistic
.077
Asymp. Sig. (2-tailed)
.146c















a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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ABSTRAK

PENGARUH BEAUTY VLOGGER MARKETING, BRAND AWARENESS
DAN WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK PINK FLASH (STUDI KASUS PADA MASYARAKAT
DELITUA TIMUR)

Oleh :

AMELIA PUTRI
NPM. 203114072

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh beauty
viogger marketing, brand awareness dan word of mouth terhadap keputusan
pembelian Produk Pink Flash (Studi Kasus Pada Masyarakat Delitua Timur). Jenis
penelitian adalah kuantitatif. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
yang menggunakan produk Pink Flash yang ada di Kecamatan Delitua Timur. Dari
perhitungan menggunakan rumus cochran, mendapatkan hasil 96,04 sampel, agar
penelitian mendapatkan hasil yang lebih baik maka sampel dibulatkan menjadi 100
orang. Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala pengukuran data
Skala Likert. Teknik analisis data menggunakan uji validitas, reliabilitas dan asumsi
Klasik. Metode analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan
program SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial maupun
simultan variabel beauty viogger marketing, brand awareness, dan word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Pink Flash di
kelurahan Delitua Timur. Nilai R Square atau koefisien determinasi didalam
penelitian ini sebesar 0,438, artinya besarnya pengaruh variabel Beauty Vlogger
Marketing, Brand Awareness, dan Word of mouth terhadap keputusan pembelian
sebesar 43,8%, sedangkan sisanya 56,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang

berasal dari luar model penelitian ini seperti variabel lainnya.

Kata Kunci: Beauty Viogger Marketing, Brand Awareness, Word Of Mouth,
Keputusan Pembelian.

B Dipindai dengan CamScanner
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BEAUTY VLOGGER MARKETING, BRAND
AWARENESS, AND WORD OF MOUTH ON THE PURCHASE
DECISION OF PINK FLASH PRODUCTS (CASE STUDY
ON THE PEOPLE OF EAST DELITUA)

AMELIA PUTRI
NPM. 203114072

The objective of this research was to determine and analyze the influence of beauty
viogger marketing, brand awareness, and word of mouth on the purchase decision of
Pink Flash products (Case Study on the People of East Delitua). This research was
quantitative in nature. The population in this research comprises people who use
Pink Flash products in the East Delitua sub-district. Using Cochran's formula, the
sample size was calculated to be 96.04, which was rounded up to 100 respondents for
better results. The research instrument was a questionnaire measured with a Likert
scale. The data analysis techniques used include validity, reliability, and classical
assumption tests. The method of data analysis was multiple linear regression using
SPSS software. The results of the research show that both partially and
simultaneously, the variables of beauty vlogger marketing, brand awareness, and
word of mouth have a positive and significant influence on the purchase decision of
Pink Flash products in the East Delitua sub-district. The R Square value or
coefficient of determination in this research was 0.438, meaning that 43.8% of the
purchase decision can be explained by the variables of beauty viogger marketing,
brapd. ayg s, and word of mouth, while the remaining 56.2% was influenced by

i T e
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Nama Mahasiswa  : Amelia Putri
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Jurusan/Prog. Studi  : Manajemen
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Produk Pink Flash ( Studi Kasus Pada Masyarakat 5
Delitua Timur)

2 Pengaruh Beauty Viogger Marketing,Citra Merek dan %
Label Halal Terhadap Minat Beli Produk Pink Flash e

3 Pengaruh Promosi, Harga, dan Citra Merek Terhadap 7<
Keputusan Pembelian produk pink flash

Demikian permohonan ini disampaikan untuk pemeriksaan selanjutnya. Atas perhatian Bapak/ Ibu
diucapkan terimakasih.

Hormat pemohon,

@1

(Amelia Putri)

Keterangan :
Dibuat rangkap 3 : - Asli untuk fakultas

- Duplikat untuk Ketua Prodi
- Triplikat untuk arsip yang bersangkutan.

Catatan : e 3
Paraf dan tanda ACC Ketua Program Studi pada lajur judul yang disetujui dan silang pada lajur yang ditolak.

Dipindai dengan CamScanner




image16.jpeg
UNIVERSITAS MUSLIM NUSANTARA AL WASHLIYAH

SK. No. : 424/DIKTi/Kep/1996 dan SK. No. : 181/DIKTI/Kep/2002

Kampus Muhammad Arsyad Thalib Lubis : J. Baru Il No. 83, Kampus Muhammad Yunus Karim - J1. Baru ) Ho. 02,
Kampus Abdurrehman Syihab : JI Garu Il No. 52 Medan, Kempus Aziddin : JI. Medan Perbaungan Desa Suka Mandi Hilir Kec. Pagar Merbau, Lubuk Pakam
Telp. (061) 7867044 Medan 20147 Home Page : http://www.umnaw.ac.id Email : info@umnaw.ac.id

FORM.F. 2

PERSETUJUAN JUDUL SKRIPSI
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Medan
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Dr. Anggia Sari Lubis, SE., M.Si
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2. Arsip fakultas
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