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1. PENDAHULUAN 

Kesadaran merek mengacu pada sejauh mana konsumen mengenal merek tertentu dan dapat 

mengenalinya ketika mereka menemukannya. Platform media sosial telah menjadi alat penting bagi 

perusahaan untuk meningkatkan kesadaran merek di antara audiens target mereka. Selain membuat 

konten dan menjalankan iklan, perusahaan juga dapat memanfaatkan media sosial untuk memanfaatkan 

konten buatan pengguna (UGC) untuk meningkatkan kesadaran merek yang sangat terkait dengan 
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Abstract. This research departs from the large number of social media users 

as a means for carrying out marketing activities. And it also aims to explore 

the impact of vloggers on customer interest in the products being marketed. 

Specifically, this research examines whether attitudes towards vlogger 

recommendations have an impact on attitudes towards brand advertising, and 

what effect it has on consumer purchasing intentions. This research applies a 

mono cross-sectional quantitative analysis method. Data collection was 

assisted using surveys through questionnaires distributed to predetermined 

samples. Vloggers have quite a big impact on customer perceptions because of 

their closeness to customers who often describe vloggers as friends and respect 

their opinions. This study shows that what is important is not the benefits they 

provide. felt from the information obtained from the vlog. The strongest 

relationship in this research is attitudes towards vloggers and attitudes towards 

brands which emphasize content creators in building brand awareness. This 

article provides a clear picture of the exploration of the impact of vloggers on 

customer perceptions. 
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komunikasi (Sasmita & Suki, 2015). Pelanggan membangun kesadaran merek melalui komunikasi 

efektif yang dapat memengaruhi keputusannya saat mengevaluasi dan memilih suatu produk. 

Komunikasi antara merek dan pelanggan sangat penting untuk membangun preferensi merek dan 

loyalitas merek konsumen (Bilgin, 2018) dan media baru sangat memfasilitasi komunikasi ini. Seiring 

dengan perkembangan UGC yang terus-menerus, blogger telah menjadi alat yang ampuh bagi 

perusahaan untuk meningkatkan kesadaran merek di antara audiens target mereka. 

Studi tentang perilaku pembelian konsumen sangat umum dalam pemasaran, namun masih sedikit 

yang diketahui tentang bagaimana konten yang dibuat oleh vlogger mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen, sebagian besar pada kategori kosmetik. Selain itu, hubungan antara sikap terhadap vlogger 

dan sikap terhadap suatu merek juga perlu diselidiki. Blogger kecantikan menghasilkan konten yang 

menciptakan lingkungan promosi yang ditargetkan pada kebutuhan dan emosi konsumen (Yu, 2021). 

Oleh karena itu, beauty blogger dapat menarik lebih banyak orang untuk melihat postingan mereka, dan 

atas dasar ini, mereka dapat mempertahankan banyak pemirsa dan sampai batas tertentu memanfaatkan 

emosi konsumen dan mempengaruhi perilaku pembelian mereka (Yu, 2021). Dengan demikian tujuan 

utama penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi bagaimana blogger mempengaruhi perilaku 

konsumen ketika melakukan pembelian kosmetik. Untuk memaparkan tujuan utama, penelitian ini 

bermaksud menjawab pertanyaan penelitian berikut: 

1. Anteseden manakah yang mempengaruhi sikap terhadap seorang vlogger. 

2. Apakah ada hubungan antara sikap terhadap vlogger dengan sikap terhadap merek yang 

direkomendasikan? 

3. Bagaimana sikap terhadap vlogger dan sikap terhadap iklan merek berdampak terhadap niat 

membeli?  

Penelitian ini berfokus pada produk kecantikan,dimana produk kecantikan merupakan salah satu 

prodak yang banyak banyak di minati . Dengan banyaknya pilihan merek domestik dan internasional, 

konsumen berada dalam posisi ragu-ragu ketika dihadapkan dengan banyaknya merek kosmetik, atau 

mungkin mencari produk yang lebih detail dan personal (Yu, 2021). Persaingan antar merek kosmetik 

tidak hanya terdiri dari keunikan kualitas dan inovasi produk tetapi juga kesadaran merek dan upaya 

promosi merek (Li et al., 2022). Dihadapkan dengan lingkungan yang padat dan kompetitif, banyak 

merek kosmetik mencari cara baru untuk mengkomunikasikan pesan merek mereka dan mereka 

memperluas model pemasaran baru yang menjamin kualitas produk dan pemasaran emosional yang 

dipersonalisasi untuk memastikan kesuksesan di pasar.  

 Bertujuan untuk mencapai tujuan penelitian ini dan menjawab pertanyaan-pertanyaan yang 

diajukan, terlebih dahulu dikaji latar belakang teori penelitian ini. Sebuah model konseptual diusulkan, 

menghubungkan sikap pelanggan terhadap vlogger, sikap terhadap merek dan niat membeli. Selanjutnya 

disajikan metode penelitian, penetapan sampel, dan penjelasan prosedur serta instrument pengumpulan 

data. Setelah menerapkan model persamaan struktural kuadrat terkecil parsial, hasil yang mengarah pada 

kesimpulan akhir dianalisis dan dibahas. 

 

 

2. KAJIAN LITERATUR 

2.1.  Sub Bab 1 
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 Cara pengutipan artikel ini, jika kutipan diletakkan di awal kalimat maka format penulisannya 

adalah nama penulis (tahun), jika kutipan diletakkan di akhir kalimat maka format penulisannya adalah 

(nama Penulis, tahun). Contohnya dapat dilihat di sub-bab 2.  

2.2.  Sub Bab 2 

Contoh dalam penulisan kutipan dalam pararagraf. Kesejahteraan adalah fungsi sumber daya dan 

kemampuan untuk mengubahnya menjadi prestasi, atau fungsi. Pendekatan ini memiliki implikasi 

tertentu dalam kasus ketidaksetaraan. Ketidaksetaraan mengacu pada "perbedaan, variasi dan perbedaan 

yang berbeda" dalam karakteristik individu dan kelompok (UNDP, 2016). Norheim and Asada’s, (2009) 

menyatakan ketidaksetaraan menambahkan dimensi moral yang mengacu pada subset dari 

ketidaksetaraan yang dianggap tidak adil. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode analisis kuantitatif mono cross-sectional. . Kuesioner 

disebarkan melalui platform dan aplikasi media sosial terpopuler di indonesia, seperti WhatsApp. 

Kuesioner dimulai dengan dua pertanyaan filter: “Apakah Anda pernah menonton vlog kecantikan?” 

dan “Apakah Anda mengikuti vlogger kecantikan?”. Pertanyaanpertanyaan tersebut digunakan untuk 

memastikan sampel target yang tepat untuk analisis. 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pendapat para beauty vlogger memiliki peran utama dalam audiensnya, dan mereka dapat 

mengontrol sentimen konsumen sampai batas tertentu (Yu, 2021). Citra tubuh, penampilan, dan 

dandanan biasanya menjadi subjek vlog kecantikan. Dalam beberapa kasus ekstrim, kita dapat 

menemukan vlogger mencoba menunjukkan dalam video pendek mereka konsekuensi langsung dari 

kurangnya kecantikan mereka, sehingga membuat konsumen merasa mampu berempati dengan 

pembuatnya. 

Vlogger dapat membuat para pengikutnya percaya bahwa kosmetik yang direkomendasikan 

dalam sebuah video pendek dapat membuat penampilan mereka secara keseluruhan menjadi lebih baik, 

artinya pembelian produk akan membuat mereka menjadi lebih cantik (Wang et al., 2020). Hal ini tidak 

mengherankan, karena kita mengamati peningkatan popularitas video pendek yang berdampak pada 

pertumbuhan komunikasi merek produk makeup. Merek yang mencari kerja sama dengan vlogger 

kecantikan dapat memiliki otonomi yang besar. Banyak vlogger kecantikan yang memasang link belanja 

merek mitranya di beranda, yang memudahkan proses belanja bagi penonton dan, sampai batas tertentu, 

memungkinkan penonton membangun sikap yang baik terhadap merek tersebut, sekaligus mencapai 

kesuksesan. tujuan promosi mereknya (Kang, 2021). Dengan demikian, hipotesis yang diajukan adalah 

sebagai berikut: Sikap terhadap rekomendasi vlogger akan berpengaruh positif terhadap niat beli 

khalayak (H2); dan: Sikap terhadap rekomendasi vlogger akan berpengaruh positif terhadap sikap 

khalayak terhadap merek tersebut (H3). 

Banyak penelitian yang meneliti sikap terhadap iklan ditinjau dari aspek pengenalan dan 

emosional suatu produk/jasa merek tertentu dalam periklanan, menekankan pengaruh sikap periklanan 

terhadap sikap merek dan pengaruh sikap periklanan terhadap proses pembentukan sikap merek (Erkan 
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& Evans, 2016; Grace & Ming, 2018; Lee dkk., 2017). . Meskipun sikap merek didefinisikan sebagai 

sikap positif atau negatif konsumen terhadap suatu merek dan mewakili pengakuan aspek emosional 

dari suatu merek, sikap periklanan umumnya didefinisikan sebagai reaksi konsumen yang menyukai 

atau tidak menyukai iklan tertentu berdasarkan berbagai iklan. faktor dan perubahan emosional yang 

terjadi setelah melihat iklan (Lee et al., 2017). 

Penjualan dan promosi merek adalah tujuan periklanan, dan saat ini periklanan seluler memimpin 

pasar periklanan karena popularitas ponsel pintar. Periklanan seluler sering kali memiliki tujuan yang 

berbeda dibandingkan jenis iklan lainnya, dan nilai periklanannya yang tinggi serta nilai sadar konteks 

memberikan kontribusi yang penting untuk merek. Setelah terpapar iklan seluler, konsumen membentuk 

niat membeli terhadap merek tersebut, yang merupakan salah satu keuntungan utama yang diberikan 

iklan seluler. Pengaruh sikap periklanan terhadap sikap merek tidak terbatas pada produk/jasa dari merek 

yang berpengaruh, tetapi juga merek yang kesadaran mereknya rendah (Lee et al., 2017). Selama 

bertahun-tahun, sikap merek telah digunakan untuk mengeksplorasi isu-isu spesifik merek selain 

kualitas merek dan kualitas yang dirasakan, yang memungkinkan pemasar mengenali karakter kompleks 

dari persepsi merek berbasis konsumen. Penelitian dalam psikologi konsumen menunjukkan bahwa 

konsumen yang memiliki lebih banyak pengalaman dengan suatu merek mengembangkan lebih banyak 

dimensi dan kategori dalam struktur pengetahuan mereka yang mendalam. Akibatnya, konsumen 

memiliki lebih banyak asosiasi dengan merek-merek yang sudah dikenal dibandingkan dengan merek-

merek yang kurang dikenal, sehingga sangat kondusif untuk membangun kecenderungan yang baik 

untuk membeli dari merek tersebut (Low & Lamb, 2000). Dengan demikian hipotesis yang diajukan 

sebagai berikut: Sikap terhadap merek akan berpengaruh positif terhadap niat beli. 

 

 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini dilakukan dalam konteks masyarakat di mana ping belanja online dan interaksi 

sosial online sangat lazim. Meskipun penelitian tentang iklan rekomendasi video vlogger masih sempit, 

hanya sedikit yang diketahui tentang penerapannya di bidang kecantikan. Selain itu, hubungan antara 

sikap terhadap vlogger dan sikap terhadap iklan merek masih harus dieksplorasi. Studi ini mengisi 

kesenjangan penelitian dan menerapkan uji empiris pada pasar indonesia, sehingga memberikan 

kontribusi penting untuk memperkaya pengetahuan yang ada tentang topik yang belum banyak 

dieksplorasi. Lebih khusus lagi, penelitian ini berkontribusi pada pemahaman yang lebih baik tentang 

dampak rekomendasi vlog dan memberikan kesempatan untuk memahami hubungan antara vlog 

kecantikan dan niat membeli produk kecantikan. Hal ini juga menunjukkan hubungan yang kuat antara 

vlogger dan sikap iklan merek. 

Dengan cara ini, penelitian ini juga memberikan informasi yang berguna bagi para praktisi. Untuk 

menjawab pertanyaan penelitian pertama: “Anteseden mana yang mempengaruhi sikap terhadap 

vlogger?”, Harus diakui bahwa sikap konsumen didefinisikan sebagai evaluasi perilaku tertentu yang 

disukai atau tidak disukai konsumen (Casaló et al., 2011), dan penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa persepsi kegunaan informasi yang dibagikan secara signifikan mempengaruhi sikap (Hsu et al., 

2013). dan penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa persepsi kegunaan informasi yang dibagikan 

secara signifikan mempengaruhi sikap (Hsu et al., 2013). dan dapat dibangun antara vlogger dan 

penonton, maka kepercayaan diharapkan menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi sikap. menuju 

vlogger; sekali lagi, hubungan ini tidak didukung dalam penelitian ini. Selain itu, penelitian sebelumnya 
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menunjukkan bahwa semakin baik dan luas kualitas informasi, maka semakin tinggi pula kepuasan 

pembuat konten (Park et al., 2007). Postulat tersebut diverifikasi dalam penelitian ini, yang 

mengkonfirmasi hubungan positif antara kualitas informasi dan sikap terhadap seorang vlogger. 

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengikut mengembangkan sikap yang lebih baik 

terhadap rekomendasi vlog ketika manfaat yang dirasakan tinggi (Ing & Ming, 2018), hal ini juga 

didukung dalam penelitian ini 

Selain itu, penelitian ini juga menyelidiki apakah ada hubungan antara sikap terhadap 

rekomendasi vlogger dan sikap terhadap iklan merek, dan bagaimana sikap terhadap vlogger dan sikap 

terhadap suatu merek berdampak terhadap niat membeli kosmetik di Tiongkok. Hasil penelitian ini 

menegaskan adanya hubungan positif yang kuat antara sikap terhadap rekomendasi vlogger dan sikap 

terhadap iklan bermerek.Terakhir, kami juga memverifikasi hubungan positif antara sikap terhadap 

rekomendasi vlogger dan sikap terhadap iklan merek, serta dampaknya terhadap niat membeli. Hasil 

penelitian ini mengkonfirmasi adanya dampak positif dari kedua dimensi tersebut. 

Mempertimbangkan kontribusi manajerial dari makalah ini, promosi vlogger telah menjadi salah 

satu pilihan bagi merek kecantikan untuk menciptakan kesadaran merek mereka, dan penelitian ini 

memberikan lebih banyak pengetahuan tentang apa yang harus dipertimbangkan perusahaan ketika 

merencanakan kegiatan pemasaran mereka dan, khususnya, ketika membuat pilihan. konten yang akan 

digunakan. Penelitian ini membantu manajer pemasaran produk kecantikan memahami bagaimana iklan 

vlog berdampak pada sikap konsumen dan menyadari bahwa sikap konsumen terhadap pembuat konten 

mungkin berdampak pada sikap merek. 

Terkait tingkat ketertarikan terhadap beauty vlog dan vlogger, sebagian besar responden mengaku 

rutin mencari update dan informasi. Mereka pun mengaku ingin berbelanja sambil menonton vlog 

kecantikan, yang membuktikan efisiensi media baru tersebut. Studi ini juga merekomendasikan 

perusahaan dan pemasar untuk memperhatikan manfaat yang dirasakan dan kualitas informasi dalam 

rekomendasi vlogger karena iklan di vlog dapat berdampak paling besar pada sikap penonton. Terakhir, 

lebih banyak fokus harus ditempatkan pada dampak efek komunikasi vlog terhadap kesadaran merek 

karena sikap konsumen terhadap rekomendasi vlogger dan sikap mereka terhadap merek setelah 

menonton vlog akan mempengaruhi niat pembelian akhir mereka. Oleh karena itu, perusahaan harus 

mempertimbangkan dimensi ini untuk mendapatkan lebih banyak pelanggan. 
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