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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh modeling yang dilakukan 

individu terhadap beauty vlogger dalam meningkatkan perilaku Impulsive Buying 

dalam pembelian produk make up. Modeling adalah proses belajar dengan cara 

mengamati orang lain dalam bentuk reaksi (Chaplin, 2006). Impulsive Buying dapat 

didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen membeli secara spontan tanpa 

direncanakan, gerakan yang sesuai dengan keinginan, segera, dan secara kinetik 

(Rook, 1995). Modeling sebagai variabel bebas dan Impulsive Buying sebagai 

variabel terikat. Subjek dalam penelitian ini berjumlah 130 orang wanita dewasa 

awal pengguna youtube yang menyaksikan beauty vlogger. Teknik sampling yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling. Instrument penelitian 

yang di gunakan adalah Observational Learning Questionaire) dari Yi & Davis 

(2003) dan Analysis of Train Buying Impulsiviness Scales dari Rook (1995). 

Analisa data menggunakan analisa regresi. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

perilaku modeling berkontribusi terhadap impulsive buying sebesar 25,7% dan 

memiliki probability value sebesar 0,000 (Sign<0,01). Hal ini menunjukan bahwa 

ada pengaruh yang signifikan antara Modeling terhadap Impulsive Buying pada 

wanita dewasa awal pengguna youtube.  

Kata kunci : modeling, impulsive buying 
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BAB Ic 

cPENDAHULUANc 

1.1 LatarcBelakang 

Media sosial adalah suatu wadah untuk membantu kehidupan manusia 

dalam berkomunikasi yang memiliki karakteristik partisipan yang terbuka dan 

saling terhubung dalam ruang lingkup yang luas. Banyak informasi yang bisa 

kita dapakan melalui media sosial. Ada beberapa jenis media sosial, salah 

satunya komunitas konten atau yang lebih di kenal dengan Youtube. 

Youtube adalah situs berbagi video secara gratis yang sedang populer 

yang penggunanya dapat berbagi, mengunduh atau menonton video secara 

gratis (Tjanatjantia, Widika dalam Faiqah dkk, 2016). Kehadiran Youtube 

mendapat sambutan hangat dari masyarakat, beragamckonten videocbisa 

diaksescdidalamcYoutube. Seperti musik,film, berita,olahraga, memasak, 

gayachidup, gamingcdan salah satunyacVlog. 

Vlogcatau VideocBlog menurut English Dictionary Cambridge adalah 

catatan pemikiran, opini, atau pengalaman seseorang yang difilmkan dan 

dipublikasikan di internet. Zaman sekarang banyak orang - orang yang 

mengupload video ke Youtube untuk membagikan atau menceritakan 

pengalamannya tentang sesuatu seperti kegiatan sehari-hari, mereview suatu 

produk, atau bahkan menceritakan tentang pengalaman yang mereka rasakan 

didalam kehidupannya.  
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Menurut SocialBlade.com(dalam David dkk, 2017) Terdapatlebih dari 

500 chanel di Youtube yang berisikan tentang VlogcSejak 2015 hingga 

2017cmulai banyakcbermunculan pembuatcvlogcatau yang biasa disebut 

dengan Vlogger di Indonesia. Vlogger sendiri pun memiliki berbagai macam 

konten, salah satunya adalah beauty vlogger. Konten ini berisikan tentang 

tutorial Make up, perawatan kecantikan bahkan cara berpenampilan seperti 

tutorial memakai hijab. 

Beauty vlogger menjadi fenomena yang sangat digemari oleh khalayak 

ramai terutama kaum wanita. Bisa dilihat dari jumlah beberapa subscriber 

beauty vlogger seperti Tasya Farasya yang mempunyai subscriber sebanyak 

2,85 juta, lalu Suhay Salim dengan jumlah subscriber sebanyak 1,19 juta dan 

Nanda Arsyinta yang mempunyai subscriber sebanyak 1.42 juta. Sekarang ini 

make up menjadi salahcsatu halcyang tidakcbisa kitaclepaskan 

darickehidupancsehari-hari. Karena make up juga sudah menjadi kebutuhan 

pokok yang harus dimiliki oleh kaum wanita. Akibat adanya fenomena ini 

banyak wanita yang mencari tahu produk make up yang sedang digemari 

dipasaran melalui beauty vloger. Pada sebuah artikel di tirto.id (Adam, 2018) 

perempuan di Indonesia sebanyak 73% dari 17.889 melihat ulasan dari internet, 

55% melihat ulasan dari Instagram, dan sebanyak 41% melihat dari youtube 

(survey yang di lakukan oleh konsumen ZAP Beauty Index). Kebanyakan 

wanita mencari ulasan tentang make up melalui beauty vlogger untuk 

mengetahui tentang produk make up yang bagus bukan bagaimana cara 

mengaplikasikan make up dengan baik dan benar. 
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Menurut Patricia Husada, General Manager Marketing PT Martina 

Berto Tbk, produsen kosmetik Sariayu ketika di wawancarai dalam sebuah 

artikel Marketeers.com (Bachdar, 2017) mengatakan bahwa salah satu 

keuntungan menggunakan beauty vlogger dalam mempromosikan produk 

mereka adalah “Vlogger membantu kami dalam memberikan tutorial make up, 

atau bagaimana cara menggunakan produk-produk kami dengan benar”. Ketika 

mereka memakai jasa beauty vlogger untuk mempromosikan produknya maka 

beauty vlogger akan membuatkan video bagaimana cara memakai produk itu 

dengan baik dan benar. Hal itu tidak akan bisa mereka dapatkan jika mereka 

membuat sebuah iklan, hal ini juga bisa menjadi suatu kelebihan ketika kita 

memakai jasa beauty vlogger tersebut.  

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti kepada 4 

orang narasumber, terlalu sering menonton konten beauty vlogger akan 

menimbulkan rasa ketergantungan yang kemudian menimbulkan perilaku 

imitasi atau modeling yang dirasakan wanita setelah menonton konten tersebut. 

Ketika mereka sering menonton beauty vlogger di Youtube mereka menjadikan 

beauty vlogger tersebut model, dan hal ini membuat mereka ketergantungan 

ketika menonton beauty vlogger tersebut. Mereka juga mengatakan bahwa 

setiap ada notifikasi atau pemberitahuan dari Youtube tentang update video 

terbaru mereka akan membuka video tersebut. Mereka juga mengatakan bahwa 

setiap melihat instagramstory dari beauty vlogger yang mereka sukai, mereka 

tidak pernah melewatkannya. Wanita cenderung melihat produk yang 

dianjurkan oleh beauty vlogger tersebut, bukannya untuk mempelajari 
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bagaimana teknik dalam bermake up dengan baik dan benar. Mereka 

menyaksikan beauty vlogger tersebut hanya untuk mengetahui produk apa saja 

yang disukai atau direkomendasikan oleh beauty vlogger yang mereka sukai. 

Semakin sering melihat review yang di lakukan oleh beauty vlogger maka 

timbulah prilaku modeling tersebut seperti mereka membeli produk yang 

direkomendasikan oleh beauty vlogger yang mereka tiru. 

Menurut Chaplin (2011) mengartikan modeling sebagai belajar dengan 

cara mengamati orang lain dengan cara memberikan reaksi. Perilaku ini timbul 

karena adanya unsur rasa keinginan atau dorongan dari dalam diri karena 

adanya hal yang mereka sukai. Karena make up menjadi hal yang sangat 

digemari wanita, maka beauty vlogger pun menjadi modeling mereka dalam 

mempelajari make up. 

Selain itu menurut Bandura (dalam Alwisol, 2005) modeling bukan 

hanya perilaku yang hanya sekedar meniru perilaku dari model melainkan 

seseorang juga menjadikan perilaku tersebut menjadi perilakunya sendiri dan 

bisa juga mengurangi perilaku yang diamatinya dari beauty vlogger tersebut. 

Selain itu, Bandura juga menjelaskan pada proses modeling ini seseorang dapat 

melakukan proses mentransformasi semua pengamatan secara merata, yang 

mengaitkan dengan sistem kognitif.  Artinya viewers dapat menjadikan perilaku 

yang mereka liat dari beauty vlogger tersebut menjadi perilakunya sendiri. Hal 

ini menunjukan bahwa peranan Beauty vlogger sangatlah penting dalam 

mempengaruhi viewers dalam pembelian produk make up seperti foundation, 

blush, eyeliner, mascara, skincare, dll.  
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Beauty vlogger akan menggunakan berbagai macam jenis make up dari 

berbagai merk. Hal ini menyebabkan seorang penonton (wanita) akan memberi 

hal yang sama seperti yang digunakan oleh beauty vlogger yang mereka lihat 

melaui sosial media. Padahal barang-barang tersebut bisa saja tidak dibutuhkan 

berdasarkan hasil wawancara yang saya lakukan kepada 4 narasumber. Hal ini 

menunjukan adanya perilaku implusive buying. 

Perilaku impulsive buying juga dapar didefinisikan sebagai 

kecenderunggan konsume membeli secara spontan atau tanpa direncanakan, 

gerakan yang sesuai dengan keinginan, segera, dan secara kinetik (Rook,dkk 

1995). Perilaku impulsive buying sering terjadi ketika para wanita membeli 

barang yang sehabis diulas oleh beauty vlogger. Adakalanya para viewers 

(penonton) membeli karena adanya dorongan dari beauty vlogger yang 

mengatakan bahwa produk itu bagus dan merasa senang ketika mereka membeli 

suatu barang yang sama seperti yang dimiliki oleh beauty vlogger tersebut, 

padahal mereka tahu belum tentu produk itu cocok dengan kulit mereka.  

Rook dkk (1995) juga menjelaskan bahwa pada proses pembelanjaan 

impulsive ini terjadinya pembeliaan ini karena adanya rangsangan yang spontan 

pembelian cenderung terbuka dan menerima ide-ide pembelian secara terbuka, 

selain itu juga pada pembelian ini cenderung tidak reflektif dan didorong pada 

kedekatan fisik dengan produk yang diinginkan untuk memenuhi kepuasan. 

Seperti yang dialami oleh kaum wanita ketika mereka mendengar dari beauty 

vlogger yang sudah mereka percaya akan timbul perilaku tersebut untuk 

membeli benda apa saja yang menurut beauty vlogger itu bagus. Akan tetapi 
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tidak banyak yang menyadari akan dampak produk yang diulas oleh beauty 

vlogger terhadap kulit mereka.  

Menurut Santoso (dalam Irawati, dkk 2013) bahwa kulit wajah 

manusia di bagi menjadi lima jenis yaitu, normal, kombinasi, berminyak, 

kering dan sensitif.  Berdasarkan teori diatas, diketahui bahwa setiap orang 

dapar memiliki perbedaan jenis kulit termasuk perbedaan jenis kulit beauty 

vlogger dengan jenis kulit para konsumen. Belum tentu beauty vlogger 

tersebut memiliki tipe atau jenis kulit yang sama seperti kita. Tetapi 

kebanyakan orang tetap membeli apa yang dikatakan oleh Beauty vlogger 

tersebut. Dan sering kali apa yang mereka beli tidak begitu dibutuhkan oleh 

mereka. Seperti hasil wawancara yang saya lakukan kepada 4 orang 

narasumber mengatakan, seringkali mereka tidak membutuhkan barang 

tersebut tetapi karena beauty vlogger yang mereka jadikan model 

mengatakan bahwa produk tersebut bagus mereka akan tetap membeli 

barang tersebut agar terlihat sama seperti beauty vlogger tersebut. Maka hal 

ini membuat timbul perilaku Implusive Buying tersebut. 

Masa dewasa awal merupakan masa peralihan dari masa remaja 

menuju ke masa dewasa, periode peralihan dari remaja ke dewasa dalam 

bidang ekonomi dan pribadi sementara Kenneth Kenniston (Santrock dalam 

Lybertha,dkk, 2017). Pada masa dewasa awal ini terjadi pada usia 18 hingga 

sampai usia 40 tahun (Hurlock, 1991) pada usia ini seorang wanita sudah 

mencapai usia kematangannya dalam berfikir dan bertindak. Pada masa 

dewasa awal ini terkadang pemikiran seseorang masih bisa dipengaruhi 
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dalam menentukan pikirannya apa lagi wanita yang lebih gampang 

dipengaruhi. Hal itu lah yang membuat wanita lebih mudah terkena perilaku 

Implusive Buying yang di pengaruhi oleh beauty vlogger. 

Namun pada penelitian ini, peneliti hanya mengambil usia 18 – 25 

tahun. Karena menurut riset yang di lakukan oleh Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia (APJII) bekerja sama dengan Pusat Kajian 

Komunikasi (PusKaKom) Universitas Indonesia menyatakan bahwa 

mayoritas pengguna internet di Indonesia berusia 18-25 tahun yaitu hamper 

setengah dari total jumlah pengguna internet di Indonesia (49%) terhadap 

2000 pengguna internet di 42 kota baik urban maupun rural di Indonesia. 

Selain itu Kim (2003) mengatakan bahwa jenis kelamin yang cenderung 

mengalami perilaku Impulsive Buying terjadi pada wanita. Bedasarkan 

fenomena yang telah dijelaskan di atas, peneliti berminat untuk mendalami 

dan meneliti lebih lanjut “Perilaku Meniru Terhadap Beauty Vlogger dan 

Pengaruhnya Pada Impulsive Buying Wanita Pengguna Youtube” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, maka dapat 

dirumuskan masalah sebagai berikut: 

 Adakah pengaruh modeling terhadap perilaku Implusive Buying yang 

di pengaruhi oleh beauty vlogger terhadap pembelian make up? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam melakukan penelitian tersebut adalah sebagai berikut: 
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 Untuk mengetahui pengaruh modeling terhadap pelilakuImplusive 

Buying yang di pengaruhi oleh beauty vloger dalam pembelian make up. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Memberikan sumber pengetahuan ilmu psikologi terutama pada 

consumer behavior. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Bagi Responden :  

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi tentang pengaruh 

perilaku meniru (modeling) terhadap perilaku Implusive Buying 

pembelian make up yang disebabkan oleh beauty vloger 

b. Bagi Peneliti : 

Dapat memberikan wawasan dan pengetahuan tentang perilaku 

Modeling dan perilaku Implusive Buying yang dipengaruhi oleh beauty 

vlogger. 
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