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PENGARUH CO-BRANDING KOSMETIK DEARME BEAUTY

DENGAN PENYEDAP RASA SASA DI INSTAGRAM TERHADAP

KEPUTUSAN PEMBELIAN

Yani Riafinola

ABSTRAK

Banyaknya jumlah pemasar pada Industri Kosmetika Nasional tentunya

membuat perusahaan harus memikirkan cara yang tepat untuk melakukan

strategi pemasaran agar mereknya dapat bertahan atau bahkan menguasai

target marketnya. Sebagai pelaku pasar, maka hal utama yang harus

dipikirkan pemasar yaitu membuat strategi pemasaran yang tepat untuk

diaplikasikan oleh merek mereka sehingga dapat menciptan tahap keputusan

pembelian. Salah satu cara yang bisa dilakukan yaitu dengan menerapkan

strategi Co-branding. Penelitian ini menggunakan metodologi riset

kuantitatif dengan menggunakan metode asosiatif. Populasi yang digunakan

dalam penelitian ini adalah user yang pernah meninggalkan komentar pada

postingan kolaborasi Dear Me Beauty dengan Sasa di Instagram

@dearmebeauty. Teknik penarikan sampel menggunakan probability;

simple random sampling dan jumlah sampelnya diketahui sebesar 78

responden. Pengumpulan data dilakukan secara survei dengan menggunakan

kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan yaitu uji regresi linier

sederhana. Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi Co-branding

Kosmetik Dear Me Beauty dengan Penyedap Rasa Sasa di Instagram

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk

sebesar 69,8%.

Kata kunci: Strategi Merek, Co-branding, Keputusan Pembelian.



THE INFLUENCE OF DEAR ME BEAUTY COSMETIC

CO-BRANDING WITH SASA FLAVORING ON INSTAGRAM TO THE

PURCHASE DECISION

Yani Riafinola

ABSTRACT

The large number of marketers in the national cosmetics industry

certainly makes companies have to answer the right way to carry out

marketing strategies so that their brands can survive or even control their

target market. As a market player, the main thing that marketers have to

think about is making the right marketing strategy to be applied by their

brands so that they can create a purchasing decision stage. One way that

can be done is by implementing a co-branding strategy. This study uses a

quantitative research methodology using associative metods. The

population used in this study are users who have left comments on the

collaboration post Dear Me Beauty with Sasa on Instagram

@dearmebeauty. The sampling technique uses probability; Simple random

sampling and the sample size is known to be 78 respondents. The data were

collected by survey using a questionnaire. The data analysis technique used

is simple linear regression test. The results showed that the Cosmetics

Co-branding strategy of Dear Me Beauty with flavoring Sasa on Instagram

had a significant effect on product purchase decisions by 69,8%.

Keywords: Brand Strategy, Co-branding, Purchase Decisions.
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