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ABSTRACT

This research is motivated by the increasing of cosmetic enthusiasts today and the number of
beauty products that are able to meet those needs. From many cosmetic products available,
Catrice is a new product that must be able to compete with earlier products in Indonesia. One
of the marketing strategies of the company is through a beauty vlogger that is able to shape
the perception of the product and must build its brand image. This study aims to determine
whether there is influence between the perception of electronic word of mouth (e-WOM)
through beauty vlogger and brand image toward the purchase intention of Catrice product.
This research is an explanatory research with this research object are women arround 17-40

years who watch Catrice One Brand Tutorial-2 video by Suhay Salim.

The results showed that there is a very strong influence between the perception of electronic
word of mouth (e-WOM) through beauty vlogger toward purchase intention of Catrice
product with 0,000 significance level and 0,739 regression coefficient. This means that the
higher perception of electronic word of mouth (e-WOM) through the beauty vlogger the
higher purchase intention of Catrice products. In the second hypothesis shows there is a
strong influence between brand image with Catrice product purchase intention with a
significance value of 0,000 and a regression coefficient of 0.337. This means that the higher
brand image the higher purchase intention of Catrice products. For further research it is
hoped that the researcher can study more about other factors that can influence purchase

intention such as product promotion.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi secara tidak langsung telah
mempengaruhi segala aspek kehidupan manusia termasuk cara bekerja masyarakat moderen.
Masyarakat kini telah dimudahkan dengan adanya produk teknologi informasi dan
komunikasi yaitu jaringan internet. Bisnis kecantikan di Indonesia mengalami peningkatan
10,6% dari tahun sebelumnya. Dan pada kuartal pertama tahun 2017 sebanyak 23% pengguna
internet menggemari topik kecantikan (Global Web Index, 2017).

Berdasarkan data yang diperoleh peneliti, produk Catrice tidak termasuk dalam merek
produk kecantikan yang banyak diminati oleh masyarakat. Pangsa pasar dari produk Catrice
sendiri sebesar 33,6% pada tahun 2016 masih rendah dibandingkan dengan pesaing
terberatnya yaitu Revlon. Dengan pangsa pasar dan penjualan produk Catrice yang masih
rendah dibandingkan dengan kompetitornya, Catrice tidak dapat dikategorikan sebagai top

brand yang diminati konsumen.
RUMUSAN MASALAH

Peneliti ingin mengetahy apakah persepsi pada electronic word of mouth (e-WOM) melalui

beauty vlogger dan citra merek berpengaruh terhadap minat beli produk Catrice?
TUJUAN PENELITIAN

Adapun tujuan dari penelitian adalah sebagai berikut:
a) Untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap minat

beli produk Catrice.

b) Untuk mengetahui pengaruh citra merek Catrice terhadap minat beli produk

Catrice.
KERANGKA TEORI

Electronic word of mouth menurut Chu dan Kim sebagai variabel independen memiliki 5
(lima) dimensi didalamnya yaitu kepercayaan, pengaruh interpersonal, intimasi (tie strength),
homofili, dan kredibilitas sumber (dalam Hodza, 2012:10).



Citra merek memiliki beberapa dimensi yang merupakan perkembagan dari peneliti-
peneliti sebelumnya yang terdiri dari 5 (lima) dimensi (Wijaya, 2013: 62) diantaranya brand
identity, brand personality, brand association, brand behavior and attitude, dan brand
competence and benefit.

Sedangkan minat beli menurut Morinez sebagai variabel dependen diartikan sebagai
situasi dimana konsumen cenderung untuk membeli produk dalam situasi tertentu (Mirabi,
dkk, 2015: 268). Setiap konsumen biasanya memiliki minat beli terhadap produk dalam
suatu periode tertentu (Morwitz, 2012:2). Artinya seseorang memiliki rencana untuk
melakukan pembelian entah untuk membeli produk baru atau mengganti produk yang pernah
digunakan.

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang
digunakan dalam era digital seperti sekarang yang erat kaitannya dengan perilaku kosumen.
Konsep electronic word of mouth (e-WOM) menurut Engel, dkk, banyak dimanfaatkan
pemasar untuk mempromosikan barang atau jasa. Word of mouth (WOM) yang merupakan
bentuk konvensional dari e-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
konsumen (Erkan, 2014:11).

Dengan adanya perkembangan fasilitas online e-WOM dianggap sangat penting
karena konsumen akan mendapatkan sugesti melalui sosial media terkait dengan barang atau
jasa tertentu yang kemudian akan dipertimbangkan oleh konsumen dan dapat mengakibatkan
sikap minat beli pada konsumen (Erkan, 2014:11).

Sedangkan citra merek menurut Alserhan sangat berpengaruh terhadap minat beli
konsumen dimana citra merek merupakan bagian dari asosiasi merek suatu produk. Asosiasi
merek yang kuat tergantung pada bagaimana merek dapat bertahan dari informasi yang akan
membentuk citra mereknya (Fianto, 2014:62).

Dilihat dari faktor-faktor citra merek yang mempengaruhi minat beli konsumen, citra
merek secara signifikan berpengaruh terhadap minat beli konsumen karena citra merek

memiliki peran yang penting dalam membentuk presepsi konsumen (Fianto, 2014:69).
METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan subjek wanita dengan usia 17-40
tahun yang pernah melihat dan mengomentari video One Brand Tutorial Catrice-2 oleh
Suhay Salim dengan jumlah sampel 104 orang. Metode pengumpulan data yang digunakan
dengan menggunakan kuesioner yang diisi melalui link yang disebar pada kolom komentar

cahnnel video.



ANALISI DAN PEMBAHASAN

Hasil uji hipotesis dengan menggunakan regresi logistik menunjukkan bahwa variabel
persepsi pada electronic word of mouth (e-WOM) melalui beauty vlogger (X1) memiliki
pengaruh terhadap minat beli produk Catrice (Y), dengan pengaruh yang sangat kuat yang
dilihat berdasarkan nilai signifikansi sebesar 0,000, dimana nilai signifikansi <0,01 dan
memiliki nilai koefiesien sebesar 0,739. Berdasarkan nilai signifikansi tersebut, dapat ditarik
kesimpulan bahwa H: diterima. Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang
ditunjukkan pada tabel 3.6, terdapat pengaruh yang positif antara persepsi electronic word of
mouth (e-WOM) terhadap minat beli pada produk Catrice. Hasil penelitian juga
menunjukkan kemungkinan (odds) variabel persepsi pada electronic word of mouth (e-
WOM) melalui beauty vlogger yang berpengaruh terhadap minat beli produk Catrice sebesar
2,094 kali, artinya persepsi electronic word of mouth (e-WOM) yang positif berpengaruh
2,094 kali lebih besar terhadap sikap minat beli., semakin positif electronic word of mouth (e-
WOM) yang terbentuk melalui beauty vlogger maka semakin tinggi pula kecenderungan

seseorang untuk membeli produk Catrice.

Persepsi positif dari electronic word of mouth (e-WOM) sebagai salah satu strategi
pemasaran mampu mempengaruhi minat seseorang untuk membeli suatu produk.
Berdasarkan landasan teori (lihat bab I hal 24) yang dikemukakan oleh Erkan menunjukkan
bahwa electronic word of mouth (e-WOM) dapat membentuk sikap minat beli pada calon
konsumen. Calon konsumen akan mendapatkan sugesti electronic word of mouth (e-WOM)
melalui media terkait dengan produk kemudian akan dipertimbangkan dan dapat

mengakibatkan munculnya minat beli produk Catrice pada diri seseorang.

Hasil temuan penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi
electronic word of mouth (e-WOM) yang positif, diukur berdasarkan dimensi kepercayaan,
pengaruh interpersonal, homofili, dan kredibilitas beauty vlogger sebagai sumber. Hal ini

tentu mempengaruhi minat beli responden untuk membeli produk Catrice yang turut tinggi.

Hasil uji hipotesis dengan menggunakan regresi logistik menunjukkan bahwa variabel
citra merek (X2) memiliki pengaruh dengan minat beli produk Catrice (Y), signifikansi
menunjukkan nilai sebesar 0,000 dengan koefiesiennya sebesar 0,337. Melihat besarnya nilai
signifikansi <0,01 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel citra merek berpengaruh
sangat signifikan terhadap minat beli produk Catrice, artinya H. diterima. Pada tabel 3.12

menunjukkan kemungkinan (odds) variabel independen dan dependennya sebesar 1,041 yang



artinya variabel citra merek memiliki kemungkinan pengaruh sebesar 1,041 kali terhadap
variabel minat beli yang menunjukkan arah koefisien yang positif artinya semakin tinggi citra
merek produk Catrice maka akan semakin tinggi pula minat seseorang untuk membeli produk
tersebut, begitupun sebaliknya.

Citra suatu produk yang baik akan mempengaruhi minat beli seseorang. Sesuai
dengan teori yang dikemukakan oleh Fianto (lihat bab I hal 25), dimana teori tersebut
menyatakan bahwa citra merek secara signifikan berpengaruh terhadap minat beli konsumen
karena citra merek memiliki peran yang penting dalam membentuk persepsi konsumen. Jika
pada benak konsumen produk Catrice memiliki citra merek yang baik maka mampu

membentuk sikap untuk membeli produk tersebut.

Temuan di lapangan menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki penilaian
yang baik pada produk Catrice berdasarkan dimensi-dimensi citra merek yaitu brand identity,
brand personality, brand association, brand behavior and attitude, dan brand competence
and benefit. Hal ini tentu saja berpengaruh terhadap minat responden utuk membeli produk
Catrice yang juga tinggi.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimupulan
sebagai berikut:

e Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara persepsi pada electronic
word of mouth (e-WOM) melalui beauty viogger (X1) dengan minat beli produk
Catrice () yang dilihat dari nilai signifikansi sebesar 0,000 dan koefisien regresi
sebesar 0,739, yang artinya variabel independen berpengaruh sangat signifikan
terhadap variabel dependennya. Dapat ditarik kesimpulan, semakin positif
persepsi electronic word of mouth (e-WOM) melalui beauty vlogger maka
semakin tinggi pula kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk.

e Hasil penelitian antara citra merek dengan minat beli produk Catrice
menunjukkkan nilai signifikansi 0,000 dan koefisien regresi sebesar 0,337,
artinya kedua variabel tersebut saling berpengaruh dengan taraf signifikansi yang

sangat kuat. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin baik citra



Saran

merek yang ada pada benak seseorang maka akan semakin tinggi pula sikap minat
beli seseorang terhadap suatu produk.

Temuan penelitian menunjukkan pada variabel electronic word of mouth (e-
WOM) mayoritas responden menilai beauty vlogger masih bias dalam

menyampaikan informasi terkait dengan produk Catrice.

Saran yang dapat diberikan pada penelitian ini antara lain:

Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap perilaku minat beli,
oleh karena itu perusahaan harus lebih meningkatkan intensitas promosi
produknya melalui beauty vlogger yang berbasis mingguan atau bulanan dengan
konten yang lebih menarik.

Agar tidak dinilai bias maka sebaiknya perusahaan dalam melakukan kegiatan
promosi tidak menggunakan beauty vlogger yang hanya sekedar terkenal, namun
dapat menggunakan proffesional makeup artist untuk memberikan informasi
terkait produk agar tidak terdapat unsur bias.

Disarankan penelitian selanjutnya dapat mengkaji variabel lain yang mungkin

mampu mempengaruhi minat beli seseorang seperti promosi produk.
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