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Abstract. With the development of using social media in gaining more information, a
cosmetic product potential buyer will search for more information from various sources,
including reviews from beauty vioggers on YouTube. Beauty Vlogger existence can be a
form of information exchange that can affect the sales of a product. Miss “X’” becomes one
of beauty viogger in Indonesia who also makes review of cosmetic brand, including
cosmetic brand ““S”. Purpose of this research is to find out how much a beauty vlogger’s
credibility can affect the decision purchasing of ““S” cosmetic products. This research used
Trustworthiness, Expertise, and Attractiveness as independent variables. The research
methodology used in this research was a quantitative method that calculated by
SMARTPLS 3.0. The population of this research was the subscribers of Miss “X”’s
YouTube channel. In collecting data, the writer used non probability sampling with some
criterions. The study sample of this research was 100. The result of the study shows that
beauty vlogger Miss “X”’s credibility affects the purchasing decision of ““S” cosmetic
products by 33,8%. Trustworthiness has a positive and significant effect towards
Purchasing Decision. However, Expertise and Attractiveness do not have significant effect
towards ““S”” cosmetic products despite being positive.

Keywords. Beauty viogger, Credibility, Decision Purchasing.

Abstrak. Dengan berkembangnya penggunaan media sosial dalam memperoleh informasi,
calon pembeli produk kosmetik akan terlebih dahulu mencari informasi dari berbagai
macam sumber, termasuk ulasan dari beauty viogger di YouTube. Kehadiran beauty
viogger menjadi salah satu bentuk bertukarnya informasi yang mampu mempengaruhi
penjualan suatu produk. Miss “X”” menjadi salah satu beauty viogger di Indonesia yang
tidak luput memberikan ulasan pada suatu merek kosmetik, termasuk merek kosmetik “S”.
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kredibilitas beauty
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vlogger pada keputusan pembelian produk kosmetik “S”. Penelitian ini memiliki variabel:
Keterpercayaan (Trustworthiness), Keahlian (Expertise), Daya Tarik (Attractiveness)
sebagal variabel independen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang
dihitung menggunakan SMARTPLS 3.0. Populasi dalam penelitian ini yaitu pelanggan
kanal YouTube beauty vlogger Miss “X”. Teknik pengumpulan data menggunakan non
probability sampling dengan beberapa kriteria. Jumlah pada penelitian ini adalah 100
responden. Hasil menunjukkan bahwa kredibilitas beauty vlogger Miss “X”
mempengaruhi Keputusan Pembelian produk kosmetik “S” sebesar 33,8%. Keterpercayaan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap K eputusan Pembelian, namun Keahlian
dan Daya Tarik tidak mempengaruhi secara signifikan meskipun positif terhadap
Keputusan Pembelian produk kosmetik “S”.

Kata kunci: Beauty viogger, Kepututsan Pembelian, Kredibilitas.

LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi membuat informasi yang menyebar tidak luput dan sangat
berpengaruh pada kehidupan seperti pada sosial, pekerjaan, maupun studi. Berdasarkan
laporan We Are Social & Hootsuite (2021), dari 4,66 miliar pengguna internet di
Indonesia, adapun keperluan dari menjelgah internet dari para pengguna di antaranya
adalah untuk sosial media, mengakses pelayanan publik, bermain games, dan hiburan.
Salah satu media hiburan di internet adalah YouTube, sebagai media yang sering
digunakan oleh sekitar 93,8% pengguna internet di Indonesia dari populasi. Para
pengguna dapat memilih konten video yang mereka inginkan dan yang tersedia di
YouTube, salah satunya adalah dengan konten kecantikan yang berasal dari para beauty
viogger yang membuat konten fokus pada makeup, perawatan wagah, dan topik
kecantikan lainnya. Saat ini banyak masyarakat Indonesia menggemari beauty viogger
Miss “X” yang juga berfokus dalam mengulas produk-produk make up dan perawatan
kulit.

Penggunaan internet Indonesia mengalami kenaikan yang sangat pesat saat pandemi
COVID-19 di Indonesia dan kegiatan-kegiatan manusia yang menjadi serba daring. Salah
satu aktivitas manusia yang dilakukan secara daring adalah dalam bidang perdagangan
yaitu e-commer ce yang merupakan proses menjua dan membeli secara elektronik produk
oleh perusahaan dengan memanfaatkan jaringan internet sebagai perantara (Laudon &
Laudon, diacu dalam bpptik, 2014). Namun dengan hal itu, pembeli tidak bisa melihat
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barangnya dengan langsung. dalam hal ini, calon pembeli mengetahui terlebih dahulu
tentang produk yang mereka beli di e-commerce. Hal ini menyebabkan ulasan mengenal
produk menjadi sangat penting. Media sosial memiliki peran besar dalam kegiatan promosi
dari satu orang ke orang yang lain secara digital atau Electronic Word of Mouth (eWOM);
dimana eWOM adalah proses pertukaran informasi antara calon pembeli, pembeli aktual,
maupun mantan pembeli tentang suatu produk, merek, jasa, dan perusahaan yang tersedia
di internet untuk didapatkan banyak orang (Ismagilova et a., 2020). Kehadiran Beauty
Influencer menjadi salah satu bentuk eWOM yang dapat mempengaruhi secara besar suatu
penjualan produk.

Menurut Sinaga (2018), Beauty Vlogger Youtube mempunyai pengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen sebesar 46,90% dan hal ini diartikan penilaian
konsumen terhadap sebuah produk akan meningkat seiring semakin baiknya kredibilitas
seorang YouTube Beauty Vlogger. Namun hasil ini bertolak belakang dengan hasil dari
Pratika et al., (2020) yang menyimpulkan bahwa Beauty Vlogger tidak memiliki pengaruh
atau keputusan pembelian yang signifikan terhadap pengguna kosmetik Emina di
Y ogyakarta. Penelitian dengan hasil lain jugadikemukakan oleh Rybaczewskaet a. (2020)
bahwa 13% dari total responden menyatakan bahwa responden tidak mempercayai bahwa
Beauty Vlogger menyukai brand yang direkomendasikan dan 1% menyatakan responden
memberikan penilaian |ebih buruk kepada suatu brand setelah diulas ol eh seorang viogger.

Dengan adanya viogger yang mengulas bagaimana kualitas produk perawatan wajah
dan make up, ha ini dapat menjadi pemicu atau faktor bagi konsumen untuk menentukan
keputusan pembelian produk dari merek kosmetik “S”. Penelitian ini bermaksud untuk
mengetahui sgfauh mana pengaruh kredibilitas seorang YouTube Beauty Viogger pada
keputusan pembelian suatu produk kosmetik. Selain mengetahui sgjauh mana
pengaruhnya, dengan adanya ketidakserasian dalam penemuan penelitian terdahulu,

sehingga penulis ingin mengklarifikasi hal tersebut.
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KAJIAN TEORITIS

Keputusan pembelian yang didefinisikan oleh Firmansyah (2018) iaah
penyelesaian tindakan yang dilakukan seseorang dengan memilih suatu pilihan sebagai
tindakan pembelian dengan tepat yang telah melaui beberapa tahapan keputusan. Damiati
et al. (2017) mengatakan bahwa dasar konsep dari Keputusan Pembelian adalah untuk
mengatasi masalah. Keputusan Pembelian Menurut Kotler (diacu dalam Nurcahyo, 2016),
“Keputusan pembelian adalah proses merumuskan berbagai tindakan untuk memilih satu
opsi pembelian tertentu”

Kotler dan Armstrong (1993) menjelaskan keputusan proses pembelian, yaitu: (1)
Identifikas masalah, yaitu menyadari adanya masalah yang berkaitan dengan kebutuhan
dan keinginan konsumen; (2) Pencarian informasi, yaitu konsumen mencari informasi
terkait barang yang akan dibeli sebagai solusi permasalahan di tahap sebelumnya lalu
dibandingkan dengan aternatif pilihan lainnya; (3) Evaluas Alternatif, merupakan saat
dimana konsumen mempertimbangkan informasi yang diperoleh untuk memilih produk di
antara alternatif; (4) Keputusan pembelian, yaitu konsumen telah memiliki keputusan
untuk membeli suatu produk namun apalagi terdapat gangguan atau faktor lain, keputusan
ini dapat dibatalkan; (5) Perilaku setelah pembelian, yaitu menentukan apakah pembeli
puas dengan produk yang dibeli.

Kredibilitas disebut juga sebagai “kredibilitas sumber” yang merupakan
karateristik positif seorang komunikator yang akan mempengaruhi penerimaan suatu pesan
(Ohanian, 1990). Menurut Avery (diacu dalam Stephanie, 2013), Kredibilitas dari seorang
sumber adalah faktor penting untuk efektivitas penyampaian pesan. Hovland, Janis, dan
Kelly (1953) mengemukakan bahwa trustworthiness (keterpercayaan) dan expertness
(keahlian) menjadi nilai yang dituntut oleh penerima pesan kepada sang komunikator.
Selain itu, attractiveness (daya tarik) yang dikembangkan oleh McGuire juga merupakan
faktor penting dalam penilaian kredibiltias seorang komunikator seiring banyaknya
penggunaan jasa celebrity endorser untuk produk, jasa, dan kasus-kasus sosial (Ohanian,
1990). Menurut J. Craig Andrews and Terence A. Shimp (2018), trustworthiness yaitu
kemampuan untuk dianggap integritas, jujur, dan dapat diandalkan oleh sumber. Expertise
yaitu pengetahuan (knowledge), pengalaman (experience), atau keahlian (skill). Serta
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Attractiveness yaitu mengacu pada karakteristik fisk yang dapat dilihat dari seorang
sumber seperti kecantikan atau daya tarik fissk yang menarik. Kualitas kredibilitas
komunikator yang berkurang menyebabkan keputusan pembelian menurun (Antony &
Oktavianti, 2020).

Shimp (diacu dalam Tanjung, 2020) berpendapat bahwa Beauty Vlogger
merupakan orang yang melakukan ulasan sebuah produk kecantikan. Perusahaan kosmetik
kerap kali menggunakan jasa beauty viogger untuk mempromosikan produk kepada
masyarakat dan dinilai bahwa infromasi suatu produk kecantikan yang diberikan oleh
Beauty Vlogger lebih diinginkan oleh masyarakat (Kawatak, 2019). Miss “X” adalah
seorang YouTube Beauty Vlogger yang telah memulai kanalnya tersebut dari 2016. Miss
“X” mencuri perhatian karena dikenal selalu memberikan informasi maupun ulasan jujur
tentang kosmetik wajah melalui media sosial, terutama YouTube. Adapun isi konten oleh
Beauty Vlogger adalah tutorial, ulasan, shopping hauls,get ready with me, ouitfit of the day,
dan favorite video (Choi dan BehmMorawitz, 2017).

Kredibilitas seorang beauty viogger dapat mempengaruhi keputusan pembelian suatu
produk, salah satunya adalah produk kosmetik “S”. Berdasarkan hal tersebut, maka
hipotesis penelitian ini yaitu:

1. H1: Keterpercayaan seorang beauty viogger berpengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian.

2. H2: Keahlian seorang beauty viogger berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian.

3. H3: Dayatarik seorang beauty viogger berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner online dengan menggunakan
skala Likert, yaitu skala Agree dan Disagree (Hardani et al., 2020). Kuesioner berisikan 20
pertanyaan yang berasal dari 4 variabel. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan
atau pengikut kanal YouTube milik Beauty Vlogger Miss “X” sebanyak 503.000 dengan
teknik non probability sampling yang dipilih berdasarkan karakteristik tertentu agar dapat
menghasilkan informasi yang maksimal (Suliyanto, 2018; diacu dalam Inasa, 2021), yaitu:
1) Mengetahui Miss “X” sebagai beauty viogger; 2) Merupakan pelanggan atau pengikut
pada kana YouTube Miss “X”; 3) Berumur min 18-25 tahun; 4) Berdomisili Jabodetabek;
5) Pengguna produk kosmetik merek “S”. Dengan menggunakan rumus Slovin, didapatkan
sampel dalam peneltian ini sebanyak 100 sampel yang diuji dan dianalisis dengan metode
Partial Least Square (PLS) dan Structural Equation Model (SEM). Secara singkat, SEM -
PLS digunakan oleh pendliti untuk memprediksi dan mengembangkan teori. Selain itu,
SEM-PLS yang dikembangkan oleh Herman Wold digunakan dalam berbagai bidang ilmu
seperti Management dan Marketing yang dimotori oleh J.F Hair (Budhiasa, S.E., 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Responden pada penelitian ini adalah pengikut kanal YouTube Miss X dengan
profil umur responden dimulai rentang usia 18 tahun hingga 25 tahun yang merupakan
umur dewasa awal dengan total 100 responden. Terdapat 11 responden laki — laki dan 89
responden perempuan. Dalam kategori pekerjaan, terdapat 42 responden berstatus
mahasiswa, 26 responden berstatus pegawai, 21 responden berstatus wiraswasta, dan 11
responden berstatus pekerjaan lainnya yang tidak disebutkan dalam kuesioner.
1. Uji Outer Mode
Hasil uji ini memperlihatkan nilai outer loading setiap indikator
sebesar > 0,50. Nila Composite Realibility (CR) setiap variabel > 0,7 yang
menandakan bahwa variabel realiabel.
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Tabd 1. Hasil Output Composite Realibility dan Average Variance Extracted

Variabel CR AVE
XA 0,804 0,581
XE 0,761 0,516
XT 0,767 0,529
YKP 0,896 0,633
Catatan:
XA (DayaTarik), XE (Keahlian),
XT (Keterpercayaan), YKP
(Keputusan Pembelian)

Sumber: Output aplikass SMARTPLS, 2022

2. Uji Inner Model
a. R sguare
Variabel Keputusan Pembelian memiliki nilar 0,338, dapat
simpulkan bahwa variabel Keterpercayaan, Keahlian, dan Daya Tarik
mempengaruhi 0,338 atau 33,8% Keputusan Pembelian dan 66,2%
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitianini.
Tabel 2 Hasil Output R Square
R Square | Adjusted R Square
YKP | 0,338 0,318
Sumber: Output aplikass SMARTPLS, 2022

b. Path Coefficient
Pada Path Coefficient ditunjukkan bahwa seluruh hubungan atau
hipotesa dapat dikatakan positif karena memiliki rentang nilai antara O

hingga 1.

e-ISSN: 2963-5306 ; p-ISSN: 2962-116X 187




188

Pengaruh Kredibilitas Beauty Vlogger Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik “S”

Tabel 3 Hasil Output Path Coefficient

XA | XE | XT | YKP
XA 0,248
XE 0,128
XT 0,340
YKP

Sumber: Output aplikass SMARTPLS, 2022

c. Pengujian Hipotesis

Sampsel Standar T Statistik | P
Adi (O) | Devias (|O/SD)) Values
(SD)

Daya Tarik -> 0,248 0,127 1,959 0,051
Keputusan Pembelian
Keahlian -> 0,128 0,102 1,253 0,211
Keputusan Pembelian
Keterpercayaan -> 0,340 0,159 2,146 0,032
Keputusan Pembelian

Dapat dismpulkan bahwa:

1. Daya Tarik Keputusan Pembelian memiliki t — statistik sebsar 1,959,

dimana angka ini tidak berada di atas 1,96. Dengan demikian, penelitian
menunjukkan bahwa indikator Menarik Perhatian (attractive), elegan
(elegant), dan seks (sexy) dalam variabel Daya Tarik beauty viogger Miss
“X”” dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Kosmetik “S”

namun tidak signifikan.

. Keahlian Keputusan Pembelian memiliki t — statistik sebesar 1,253, dimana

angka ini tidak berada di atas 1,96. Dengan demikian, penelitian
menunjukkan  bahwa indikator Ahli  (expert), Berpengetahuan
(knowledgeable), dan Berkualifikasi (qualified) dalam variabel Keahlian
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beauty vlogger Miss “X” dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian
Produk Kosmetik “S” namun tidak signifikan.

3. Keterpercayaan terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai t — statistik
sebesar 2,146, dimana angka ini >1,96 sehingga reliabilitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari hasil uji bootstrapping hipotesis penelitian dan nilai t-statistik sebesar 2,146
diketahui bahwa variabel Kepercayaan (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y), sehingga Hai diterima dan Hoi ditolak, yang berarti keahlian
mempengaruhi  keputusan pembelian secara positif, tetapi tidak signifikan. Terdapat
pengaruh positif namun tidak signifikan antara variabel tarikan (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan t-statistik sebesar 1,253, sehingga Ho-2 diterima dan Ha ditolak.
Artinya Keahlian berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Variabel daya tarik (X3) dengan nilai t-statistik sebesar 1,959 berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian (YY), sehingga Ho-3 diterima
dan Has ditolak yang artinya Kompetensi berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh kredibilitas diri beauty viogger Miss “X”
terhadap Keputusan Pembelian produk kosmetik “S”-nya dinyatakan dengan nila R
Sguare sebesar 33,8%, sedangkan 66,2% dipengaruhi oleh faktor lain.

Berdasarkan kesimpulan peneilitian ini, dapat disampaikan saran-saran bagi
perusahaan untuk dapat mengaak beauty vlogger Miss ““X” berkolaborasi dalam
memasarkan produk kosmetik maupun produk non-kosmetik untuk menjaga,
mempertahankan, atau meningkatkan nilai K eterpercayaan penonton video ulasan beauty
vlogger Miss “X”” di YouTube terhadap merek “S”. Adapun ajakan kolaborasi ini dapat
berupa workshop, seminar atau kunjungan industri sehingga dapat juga mempengaruhi
nila pada beauty viogger dalam indikator Berpengetahuan (knowledgeable) dan
Kemampuan (skilled) terhadap merek “S”. Diharapkan penelitian berikutnya dapat

menggunakan penelitian ini sebagal auan untuk penelitian selanjutnyaterutama pada topik
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meneliti pengaruh beauty viogger yang ditambah dengan variabel independen lainnya.
Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan untuk mengembangkan variabel
Kredibilitas menjadi salah satu bagian kurikulum bagi program studi Pendidikan Tata Rias
Universitas Negeri Jakarta untuk mahasiswa yang ingin menjadi seorang Beauty Vlogger.

Adapun keterbatasan yang ada adalah penelitian ini hanya fokus pada variabel
Keterpercayaan, Keahlian, dan Daya Tarik seorang beauty viogger terhadap Keputusan
Pembelian produk kosmetik suatu merek tertentu sebesar 33,8%.
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