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 This research aims to analyze the influence of beauty vlog on consumer 

decisions in two groups of cosmetic consumers in Watampone who have 

different psychologically. The first group is teenage girl respondents 

(unmarried girls) aged 12-25 years and the second group is adult 

women aged 26-45 years. Researcher used a quantitative approach by 

applying multiple linear regression analysis. From a theoretical point of 

view, it uses a marketing, communication, psychology and problem 

management approach. The research variable includes the dependent 

variable (Y) is the purchase decision and the independent variable is the 

beauty vlog which consists of the sub-variables of attractiveness (X1), 

expertise (X2), and trustworthiness (X3). The populations of the 

research were all teenage girls and Muslim adult women in 

Watampone. Researcher used purposive sample. This technique is 

included in the non-probability sampling technique with the criteria of 

being domiciled in Watampone, actively using cosmetics every day and 

having watched a beauty vlog at least once a month for the past year. 

Researcher conducted observations to determine the characteristics of 

beauty vlogs by choosing five beauty vlogs with the highest number of 

subscribers in Indonesia. This is conduct to get an overview of the 

research instrument, namely the questionnaire. Furthermore, the 

questionnaire was distributed to 100 respondents to determine the 

influence of beauty vlog on purchasing decisions for teenage girls and 

Muslim women. The results showed that there was no significant 

influence between the beauty vlog on the decision to buy cosmetics by 

teenage girls. There is a significant influence on adult women 

consumers, especially on the trustworthiness variable. 
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 Analisis Pengaruh Beauty Vlog terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

1. Pendahuluan 

Semua manusia pada dasarnya mencintai keindahan meskipun definisi keindahan berbeda-

beda bagi setiap orang. Wanita mempercantik dirinya agar terlihat lebih indah di pandang mata. 

Dalam pandangan Islam, seorang wanita boleh mempercantik diri (berhias) selama itu tidak 

berlebihan seperti  firman Allah dalam Q.S. Al-A’raaf/7:31 yang artinya: 

نَ فِِير َالرَمُسْر بُّ َيُُِ َّهَٗلَن اَۚاِن فِوُر َتسُْر لَن اَون بوُر ن اشْر اَون كُُوُر جِدٍَوَّ سر َمن َكُلِ َعِنردن نتنكُُر اَزيِرن َخُذُور من َاٰدن ْٓ   يبٰننِر

“hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah setiap (memasuki) mesjid. Makan dan 

minumlah, tapi janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

berlebih-lebihan (Departemen Agama Republik Indonesia, n.d.) 

Salah satu cara mempercantik diri dengan menggunakan kosmetik. Banyak produk kosmetik 

yang beredar di pasaran, baik buatan lokal maupun yang berasal dari luar negeri. Karena konsumen 

menganggap bahwa kebutuhan akan kosmetik adalah salah satu kebutuhan yang penting khususnya 

bagi wanita maka konsumen cenderung akan mencari informasi sebanyak-banyaknya tentang 

kosmetik tersebut, salah satunya melalui media komunikasi. Di era teknologi digital seperti 

sekarang, konsumen akan dengan mudah mendapatkan informasi tentang produk yang diinginkan 

melalui internet. Internet bisa menjadi sumber komersial maupun sebagai sumber pengalaman bagi 

konsumen dalam pencarian informasi tentang produk (Kotler & Keller, 2007). Informasi yang 

didapatkan tidak hanya berasal dari pemasar tapi juga dari konsumen lain yang telah menggunakan 

produk kosmetik tersebut sehingga informasi yang didapatkan bisa lebih objektif karena didasarkan 

pada pengalaman pribadi konsumen lain, bukan dari bintang iklan yang dituntut untuk 

menunjukkan keunggulan dari produk. 

 Penelitian ini menganalisis pengaruh beauty vlog terhadap keputusan 
konsumen pada dua kelompok konsumen kosmetik di kota Watampone 
yang secara psikologis memiliki perbedaan. Yaitu kelompok responden 
gadis remaja yakni gadis (belum menikah) yang berusia 12 – 25 tahun dan 
kelompok wanita dewasa yakni semua wanita yang berusia 26 – 45 tahun. 
Penulis menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan 
analisis regresi linear berganda. Dari sisi teori, digunakan pendekatan 
manajemen pemasaran, komunikasi, psikologi, dan maslahah. Adapun 
variabel dalam penelitian ini meliputi variabel terikat (Y) adalah 
keputusan pembelian dan variabel bebasnya adalah beauty vlog yang 
terdiri dari sub variabel attractiveness (X1), expertise (X2), dan 
trustworthiness (X3). Populasinya adalah seluruh gadis remaja dan wanita 
dewasa muslim yang ada di Watampone. Peneliti menggunakan purposive 
sampel. Teknik ini masuk ke dalam teknik non probability sampling dengan 
kriteria berdomisili di Watampone, aktif menggunakan kosmetik setiap 
hari dan pernah menyaksikan beauty vlog minimal 1 kali dalam sebulan 
selama satu tahun terakhir. Peneliti melakukan observasi untuk 
mengetahui karakteristik beauty vlog dengan memilih lima beauty vlog 
dengan subscriber terbanyak di Indonesia. Ini dilakukan untuk 
mendapatkan gambaran dalam pembuatan instrumen penelitian berupa 
kuesioner. Selanjutnya kuesioner disebar kepada 100 orang responden 
untuk mengetahui pengaruh beauty vlog terhadap keputusan pembelian 
kosmetik pada gadis remaja dan wanita dewasa muslim. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara beauty vlog 
terhadap keputusan pembelian kosmetik oleh gadis remaja. Pengaruh 
signifikan terdapat pada konsumen wanita dewasa khususnya pada 
variabel trustworthiness. 
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Internet merupakan media komunikasi pemasaran yang memiliki tiga tujuan utama yaitu 

menyebarkan informasi, mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen, serta 

mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (Tjiptono, 2008). Hasil survey tahun 

2017 oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia tentang pemanfaatan internet 

berdasarkan layanan yang diakses menunjukkan bahwa yang banyak digunakan oleh pengguna 

internet adalah media sosial yaitu sebesar 87, 13% (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 

2017). 

Salah satu media sosial yang banyak digunakan adalah Youtube. Informasi yang didapatkan 

dari youtube dirasakan lebih nyata karena tampil dalam bentuk audio dan visual. Jika dibandingkan 

dengan iklan televisi yang juga berbentuk audio visual, maka youtube dirasakan lebih bisa 

mempengaruhi penontonnya karena durasinya lebih lama dan memberikan peluang interaksi 

dengan penonton. Dalam hal ini, orang-orang yang memanfaatkan youtube sebagai media 

komunikasi berperan sebagai pemberi pengaruh (influencer) bagi konsumen (Kotler & Keller, 

2007). 

Pengguna youtube yang terdaftar dapat mengunggah video dalam jumlah tak terbatas. 

Biasanya mereka menggunakan youtube untuk berbagi pengalaman (vlog). Salah satu jenis vlog 

yang banyak ditonton adalah beauty vlog. Beauty vlog berisi pengalaman yang berhubungan 

dengan dunia kecantikan. Hasil survey tahun 2017 oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia tentang penetrasi pengguna internet berdasar usia menunjukkan bahwa yang paling 

banyak menggunakan internet adalah usia remaja dan dewasa. Sebesar 75,50% yang berusia 13 – 

18 tahun, 74,23% yang berusia 19 – 34 tahun, dan 44, 06% yang berusia 35 -54 tahun adalah 

pengguna internet (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2017). Tidak terkecuali di kota 

Watampone yang merupakan ibu kota Kabupaten Bone, Sulawesi Selatan. Secara keseluruhan 

penduduk Kabupaten Bone berdasarkan proyeksi penduduk tahun 2016 sebanyak 746.973 jiwa 

yang terdiri atas 356.691 jiwa penduduk laki-laki dan 390.282 jiwa penduduk perempuan. Terdapat 

pertumbuhan sebesar 0,55% dengan masing-masing 0,62% pertumbuhan penduduk laki-laki dan 

0,48% penduduk perempuan dengan rasio penduduk laki-laki terhadap penduduk perempuan 

sebesar 91,39 (Badan Pusat Statistik Kabupaten Bone, 2017). 

Khusus kota Watampone, jumlah penduduknya sebanyak 143.794 yang terdiri atas 69.424 

laki-laki dan 74.370 perempuan (Badan Pusat Statistik Kabupaten Bone, 2017). Dari sisi agama, 

mayoritas penduduk Kabupaten Bone beragam Islam menurut catatan Kementrian Agama 

Kabupaten Bone (Badan Pusat Statistik Kabupaten Bone, 2017). 

Pemanfaatan internet oleh penduduk berjenis kelamin perempuan di Bone yang termasuk 

dalam kategori remaja dan dewasa sebagai pengguna internet terbanyak bisa dijadikan sampel 

untuk melihat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, peneliti merasa layak 

untuk melihat pengaruh beauty vlog sebagai pemanfaatan media internet terhadap keputusan 

pembelian kosmetik oleh penduduk berjenis kelamin perempuan di Watampone.  Supaya bisa 

meninjau dari sisi maslahah, maka peneliti menjadikan wanita muslim sebagai sampel. Dari sisi 

psikologi, gadis remaja dan wanita dewasa memiliki cara pandang dan cara berpikir yang berbeda. 

Tentu saja, hal ini mempengaruhi cara mereka dalam mengambil keputusan pembelian.  Hal inilah 

yang mendorong peneliti melakukan penelitian ini  agar bisa menjadi bahan pertimbangan bagi 

pelaku usaha yang menggunakan media internet untuk memasarkan produknya dengan tetap 

mempertimbangkan sisi psikologi konsumen berdasarkan kelompok umurnya.  

Berdasarkan latar belakang dia atas, maka masalah yang menjadi pusat perhatian dalam 

penelitian ini adalah (1) bagaimana karakteristik beauty vlog?, (2) apakah beauty vlog berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik pada gadis remaja dan wanita dewasa muslim di 

kota Watampone?, dan (3) bagaimana pola konsumsi kosmetik ditinjau dari sisi maslahah? 

Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah (1) 

untuk mengetahui karakteristik beauty vlog, (2) untuk mengetahui pengaruh beauty vlog terhadap 

keputusan pembelian kosmetik pada gadis remaja dan wanita dewasa muslim di kota Watampone, 

dan (3) untuk mengetahui tinjauan maslahah pada pola konsumsi kosmetik 
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Penelitian Mitha Febriana dan Edy Yulianto dengan judul Pengaruh Online Consumer Review 

oleh Beauty Vlogger Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Mahasiswi Fakultas Ilmu 

Administrasi Universitas Brawijaya Angkatan 2014/2015 dan 2015/2016 Yang Membeli dan 

Menggunakan Purbasari Matte Lipstick) bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh dari variabel 

attractiveness, trustworthiness, dan expertise terhadap keputusan pembelian purbasari matte 

lipstick baik secara bersama-sama maupun secara parsial serta melihat pengaruh variabel yang 

dominan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel attractiveness, trustworthiness, 

dan expertise berpengaruh signifikan baik secara bersam-sama maupun secara parsial terhadap 

keputusan pembelian purbasari matte lipstick dan yang berpengaruh dominan adalah variabel 

attractiveness (Febriana & Yulianto, 2018). Penelitian tersebut fokus pada beauty vloggernya, 

bukan pada beauty vlognya seperti yang akan peneliti lakukan dalam penelitian ini. Selain itu, 

penelitian tersebut menentukan satu jenis kosmetik dengan merk tertentu sedangkan peneliti tidak 

menggunakan jenis kosmetik tertentu dan merk tertentu. Keputusan pembeliannya pun tidak 

ditinjau dari sisi maslahah seperti yang akan dilakukan dalam penelitian ini. 

Penelitian Rima Dwi Anggraeni, Edriana Pangestuti, dan Lussy Deasyana Rahma Devita 

dengan judul Pengaruh Endorsement Beauty Vlogger Terhadap Minat Beli Make-up Brand Lokal 

(Survey Pada Peminat Kosmetik LT Pro yang Dipengaruhi Oleh Video Vlog Ini Vindy di Kota 

Malang) bertujuan untuk mengetahui pengaruh endorsement beauty vlogger terhadap minat beli 

make-upbrand lokal. Hasil dari penelitian ini menunjukkan indikator trustworthiness (kepercayaan) 

dan expertise (keahlian) dari variabel endorsement beauty vlogger lebih dominan dalam 

mempengaruhi minat beli (Anggraeni et al., 2018). Penelitian tersebut hampir sama dengan 

penelitian yang pertama tapi penelitian pertama melihat pengaruh terhadap keputusan pembelian 

sedangkan penelitian kedua melihat pengaruh terhadap minat beli. Selain itu, penelitian yang kedua 

ini menggunakan endorsement beauty vlogger sedangkan penelitian pertama tidak. Hal ini berbeda 

dengan pokok masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini. Penelitian ini akan fokus pada 

keputusan pembelian kosmetik merk apa saja dengan membedakan sampel berdasarkan tingkat 

umur untuk melihat perbedaan keputusan pembeliannya yang dilihat dari sisi maslahah.  

Penelitian Wulan Deasy Puspita Sari Widodo dan M. Kholid Mawardi dengan judul Pengaruh 

Beauty Vlogger Terhadap Source Characteristics serta Dampaknya Terhadap Purchase Intention 

bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh beauty vlogger sebagai electronic word of 

mouth baik terhadap source characteristics maupun terhadap purchase intention serta untuk 

mengetahui pengaruh source characteristics terhadap purchase intention. Hasil dari penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa variabel beauty vlogger sebagai electronic word of mouth memiliki 

pengaruh terhadap source characteristics dan purchase intention serta source characteristics 

memiliki pengaruh terhadap purchase intention (Widodo & Mawardi, 2017). Penelitian ketiga ini 

menggunakan variabel intervening yaitu source characteristics dari beauty vlogger dengan 

intensitas pembelian (purchase intention) sebagai variabel terikatnya. Hal ini jelas menunjukkan 

perbedaan pokok masalah penelitian tersebut dengan penelitian ini yang hanya melihat pengaruh 

langsung beauty vlog terhadap keputusan pembelian dilihat dari sisi maslahah.  

Sebuah penelitian akan dianggap efektif, jika mampu menunjukkan signifikansinya atau 

kegunaaannya baik dalam dunia akademik maupun sosial masyarakat. Dengan demikian, penelitian 

ini dilakukan dengan pertimbangan dapat memberikan pengaruh yang berdaya guna secara teoritis, 

metodologis, dan empiris bagi kepentingan akademisi dalam bidang Ekonomi Syariah. Secara 

umum penelitian ini di harapkan menjadi kontribusi terhadap pemikiran kritis terhadap keilmuan 

Ekonomi, khususnya pengetahuan tentang pengaruh beauty vlog sebagai media komunikasi 

pemasaran terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini akan menjadi bahan masukan 

dan sarana informasi tentang analisis pengaruh beauty vlog sebagai media komunikasi pemasaran 

terhadap keputusan pembelian khususnya bagi para pelaku usaha, bisa menjadi bahan 

pertimbangan dalam menentukan sarana pemasaran untuk memasarkan produk/ jasanya. 
 



p-ISSN: 1979-2751, e-ISSN: 2685-5712 An Nisa’ 53 
 Vol. 15 No. 2 Desember 2022, page 49-70 

 

 

 

 Haslindah & Hasni 

2. Metode 

Peneliti melakukan observasi untuk mengetahui karakteristik beauty vlog dengan memilih 

lima beauty vlog dengan subscriber terbanyak di Indonesia. Ini dilakukan untuk mendapatkan 

gambaran dalam pembuatan instrumen penelitian berupa kuesioner. Selanjutnya kuesioner disebar 

kepada 100 orang responden untuk mengetahui pengaruh beauty vlog terhadap keputusan 

pembelian kosmetik pada gadis remaja dan wanita dewasa muslim. Analisisnya dilakukan dengan 

menggunakan program aplikasi SPSS 23. Terakhir, hasil uji regresi linear berganda akan dibahas 

dengan pandangan maslahah berdasarkan hasil wawancara dari perwakilan tiga organisasi Islam 

terbesar yang ada di Watampone yaitu Nahdlatul Ulama, Muhammadiyah, dan Wahdah Islamiyah 

ditambah perwakilan dari akademisi yang sesuai dengan bidang ilmunya yaitu dari IAIN Bone.  

Penelitian ini dilakukan dari bulan Juni sampai September 2019. Lokasi penelitiannya di kota 

Watampone, kab. Bone provinsi Sulawesi Selatan.  

Untuk pengolahan data, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengetahui 

pengaruh beauty vlog bagi keputusan pembelian kosmetik pada wanita muslim di kota Watampone. 

Adapun variabel dalam penelitian ini meliputi variabel terikat (Y) adalah keputusan pembelian dan 

variabel bebas (X) adalah beauty vlog. Dari sisi teori, digunakan pendekatan manajemen 

pemasaran, komunikasi, psikologi, dan maslahah. Manajemen pemasaran melihat keputusan 

pembelian yang didahului dengan adanya minat membeli. Sebelum melakukan keputusan 

pembelian, konsumen akan berusaha mencari informasi sebanyak-banyaknya baik yang bersumber 

dari pribadi, publik, pengalaman, maupun sumber komersial. Dari sisi komunikasi, beauty vlog 

berperan mempengaruhi penontonnya untuk mengikuti apa yang dikatakan oleh vloggernya. 

Sedangkan dari sisi psikolog, peneliti fokus pada wanita pada tingkat umur remaja dan tingkat 

umur dewasa karena peneliti melihat ada perbedaan psikologi di antara kedua kelompok umur 

tersebut. Pendekatan  maslahah dilihat dari hasil wawancara yang dihubungkan dengan hasil 

penelitian berdasar kuesioner. Beauty vlog dalam penelitian ini adalah kegiatan memposting atau 

mengunggah video melalui youtube tentang kosmetik, fashion, gaya rambut, seni mengecat kuku, 

dan lain-lain yang berhubungan dengan kecantikan (Wikipedia, 2018) Sedangkan kosmetik adalah 

bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian luar tubuh manusia 

(epidermis, rambut, kuku, bibir, dan organ genital bagian luar) atau gigi dan membran mukosa 

mulut terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan dan atau memperbaiki 

bau badan atau melindungi atau memelihara tubuh pada kondisi baik (Badan Pengawas Obat dan 

Makanan Republik Indonesia, 2009). Gadis remaja dalam penelitian ini adalah gadis (belum 

menikah) yang berusia 12 – 25 tahun sedangkan wanita dewasa adalah semua wanita yang berusia 

26 – 45 tahun (Departemen Kesehatan Republik Indonesia, 2009) 

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah (1) pedoman observasi untuk 

mengetahui karakteristik beauty vlog, (2) kuesioner untuk mendapatkan data pengaruh beauty vlog 

terhadap keputusan pembelaian kosmetik pada wanita remaja dan wanita dewasa muslim yang 

berdomisili di Watampone, dan (3) pedoman wawancara yang digunakan sebagai dasar pertanyaan 

kepada informan. 

Untuk kuesioner, variabel beauty vlog terdiri atas tiga sub variabel yaitu, attractiveness (X1), 

expertise (X2), dan trustworthiness (X3). Attractiveness secara terminologi jika diterjemahkan ke 

dalam Bahasa Indonesia berarti daya pikat atau cara untuk menarik perhatian. Dalam komunikasi 

massa, suatu komunikasi dikatakan efektif apabila mampu menjangkau komunikan dalam jumlah 

yang besar atau dengan kata lain pesan yang dikirim komunikator dapat diterima oleh orang 

banyak. Untuk melaksanakan komunikasi efektif, salah satu faktor penting adalah daya tarik 

komunikator (Herimanto & Indrojiono, 2005). Dalam hal ini, komunikator untuk sebuah beauty 

vlog adalah vlogger. Attractiveness dalam penelitian ini adalah kemampuan vlogger untuk menarik 

perhatian penonton. Variabel ini terdiri atas daya tarik fisik, daya tarik tema, dan daya tarik bahasa 

sebagai indikatornya. Item yang diteliti pada indikator daya tarik fisik adalah kemampuan vlogger 
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untuk menarik perhatian penonton melalui penampilan  (good looking). Item yang diteliti pada 

indikator daya tarik tema adalah kemampuan vlogger untuk menarik perhatian penonton melalui 

tema vlog. Item yang diteliti pada indikator daya tarik bahasa adalah Kemampuan vlogger untuk 

menarik perhatian penonton melalui penggunaan bahasa. 

Expertise secara terminologi jika diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia berarti keahlian. 

Suatu hal yang kita ahli, menguasai, dan menjadi pembeda antara kita dengan yang lain disebut 

juga expertise. Salah satu faktor yang menentukan komunikasi efektif adalah kredibilitas 

komunikator. Kredibilitas seseorang dalam menjelaskan sesuatu akan menentukan 

tersampaikannya pesan dalam komunikasi (Herimanto & Indrojiono, 2005). Beauty vlog 

merupakan salah satu sumber informasi bagi konsumen untuk memilih produk sehingga 

kemampuan vlogger memberikan informasi tentang produk akan sangat berharga bagi konsumen. 

Expertise dalam penelitian ini adalah kemampuan vlogger menjelaskan dengan baik tentang 

kosmetik yang digunakan. Variabel ini terdiri atas kemampuan menjelaskan cara penggunaan 

kosmetik, kemampuan menjelaskan manfaat kosmetik, dan kemampuan menjelaskan karakteristik 

kosmetik sebagai indikatornya.  

Trustworthiness secara terminologi jika diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia berarti 

kepercayaan. Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian 

mempengaruhi perilaku pembelian. Keyakinan atau kepercayaan (belief) adalah gambaran 

pemikiran yang dianut oleh seseorang tentang sesuatu. Keyakinan sesorang tentang produk atau 

merek akan mempengaruhi keputusan pembelian. Pembeli akan melalui suatu proses belajar yang 

pertama ditandai dengan mengembangkan kepercayaan mengenai produk (Sudaryono, 2016). 

Seorang komunikator yang baik harus memiliki sifat trustworthy (dapat dipercaya). Salah satu 

komponen trustworthy adalah penerimaan. Penerimaan merupakan kunci untuk mengurangi 

kecemasan dan ketakutan ketika mendapat kritik. Trustworthiness dalam penelitian ini adalah 

kemampuan vlogger untuk jujur, terbuka, dan mau berinteraksi dengan baik kepada penonton. 

Variabel ini terdiri atas jumlah subscriber beauty vloggernya, kemampuan menceritakan 

pengalaman penggunaan kosmetik secara jujur dan terbuka, serta  kemampuan menerima 

kritik dan saran dari penonton sebagai indikatornya. Proses pengambilan keputusan merupakan 

proses psikologi dasar yang memainkan peran penting dalam memahami bagaimana konsumen 

secara aktual mengambil keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2007).  

Keputusan pembelian merupakan pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif 

untuk memutuskan membeli atau tidak membeli produk atau merek yang diawali dengan adanya 

kebutuhan yang berusaha untuk dipenuhi (Sudaryono, 2016). Keputusan pembelian dalam 

penelitian ini adalah penentuan keputusan oleh konsumen untuk membeli kosmetik setelah 

menonton beauty vlog. Variabel ini terdiri atas keputusan pembelian berdasarkan manfaat bagi 

penampilan wajah, keputusan pembelian berdasarkan manfaat bagi kesehatan kulit wajah, 

keputusan pembelian berdasarkan bahan kandungan kosmetiknya, dan keptusan pembelian 

berdasarkan kehalalannya sebagai indikatornya. 

Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah (1) observasi yang 

dilakukan kepada lima beauty vlog dengan subscriber terbanyak di Indonesia, penyebaran 

kuesioner yang nantinya akan dianalisa regresi linear berganda menggunakan aplikasi SPSS 23 

dengan total kuesioner ada 100 untuk disebar ke 50 responden remaja dan 50 responden dewasa, 

serta (3) wawancara yang dilakukan kepada tiga orang perwakilan dari organisasi Islam terbesar 

yang ada di Watampone dan perwakilan pihak akademisi. 
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3. Hasil dan Pembahasan 

3.1.  Hasil 

Sebelum menentukan item pertanyaan pada kuesioner, dilakukan observasi untuk mengetahui 

karakteristik beauty vlog. Peneliti memilih lima beauty vlog Indonesia yang memiliki subscriber 

terbanyak. Beauty vlog yang dimaksud adalah beauty vlog dengan nama Suhay Salim, Tasya 

Farasya, Rachel Goddard, Abel Cantika, dan Nanda Arsyinta. 

Dari observasi, didapatkan enam hal yang bisa dijadikan sebagai dasar untuk menentukan 

karakteristik beauty vlog.  

Tabel 1. Karakteristik Beauty Vlog 

No. Dasar Penentuan Karakteristik Karakteristik 

1. 

 

Cara berkomunikasi vloggernya 

 

- Menggunakan bahasa formal 

- Menggunakan bahasa “gaul” 

- Menggunakan bahasa Indonesia dengan 

sedikit bahasa asing 

- Sopan dalam berbahasa 

- “Fulgar” dalam berbahasa 

2. Penampilan vloggernya 

 

- Feminin 

- Kasual  

- Stylish 

3. Tema vlog 

 

- Review penggunaan kosmetik  

- Tutorial make-up  

- Uji coba kosmetik 

4. Jadwal penayangan vlog 

 

- Sekali dalam sehari 

- Sekali dalam seminggu 

- Beberapa kali dalam seminggu 

- Beberapa kali dalam sebulan 

- Sesuai permintaan penonton 

5. Audio visual vlog 

 

- Animasi 

- Tema feminin 

- Tema kasual  

- Tema lain yang disesuaikan dengan tema 

video 

6. Jumlah subscriber - Ratusan ribu 

- Jutaan  

 

Hasil uji validitas variabel X dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel X 

No. 

Item 
R Hitung R Tabel Nilai Signifikansi Taraf Signifikansi  Keterangan 

X1.1 0,671 0,396 0,000  0,05 Valid 

X1.2 0,555 0,396 0,004  0,05 Valid 
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X1.3 0,301 0,396 0,144  0,05 Tidak Valid 

X1.4 0,568 0,396 0,003  0,05 Valid 

X1.5 0,185 0,396 0,376  0,05 Tidak Valid 

X1.6 0,240 0,396 0,248  0,05 Tidak Valid 

X1.7 0,078 0,396 0,712  0,05 Tidak Valid 

X1.8 0,050 0,396 0,814  0,05 Tidak Valid 

X1.9 0,193 0,396 0,354  0,05 Tidak Valid 

X1.10 0,238 0,396 0,252  0,05 Tidak Valid 

X1.11 0,425 0,396 0,034  0,05 Valid 

X1.12 0,111 0,396 0,598  0,05 Tidak Valid 

X1.13 0,459 0,396 0,021  0,05 Valid 

X1.14 0,284 0,396 0,169  0,05 Tidak Valid 

X1.15 0,754 0,396 0,000  0,05 Valid 

X1.16 0,281 0,396 0,173  0,05 Tidak Valid 

X2.1 0,639 0,396 0,001  0,05 Valid 

X2.2 0,289 0,396 0,161  0,05 Tidak Valid 

X2.3 0,521 0,396 0,008  0,05 Valid 

X2.4 0,617 0,396 0,001  0,05 Valid 

X2.5 0,464 0,396 0,020  0,05 Valid 

X2.6 0,394 0,396 0,051  0,05 Tidak Valid 

X2.7 0,349 0,396 0,087  0,05 Tidak Valid 

X2.8 0,662 0,396 0,000  0,05 Valid 

X2.9 0,809 0,396 0,000  0,05 Valid 

X2.10 0,568 0,396 0,003  0,05 Valid 

X2.11 0,693 0,396 0,000  0,05 Valid 

X2.12 0,661 0,396 0,000  0,05 Valid 
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X2.13 0,650 0,396 0,000  0,05 Valid 

X3.1 0,502 0,396 0,010  0,05 Valid 

X3.2 0,495 0,396 0,012  0,05 Valid 

X3.3 0,560 0,396 0,004  0,05 Valid 

X3.4 0,367 0,396 0,072  0,05 Tidak Valid 

X3.5 0,803 0,396 0,000  0,05 Valid 

X3.6 0,791 0,396 0,000  0,05 Valid 

X3.7 0,728 0,396 0,000  0,05 Valid 

X3.8 0,692 0,396 0,000  0,05 Valid 

X3.9 0,570 0,396 0,003  0,05 Valid 

X3.10 0,436 0,396 0,029  0,05 Valid 

X3.11 0,491 0,396 0,013  0,05 Valid 

X3.12 0,592 0,396 0,002  0,05 Valid 

X3.13 0,489 0,396 0,013  0,05 Valid 

X3.14 0,547 0,396 0,005  0,05 Valid 

 

Berikut adalah hasil uji validitas terhadap variabel Y: 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Y 

No. Item R Hitung R Tabel 
Nilai  

Signifikansi 

Taraf 

Signifikansi  
Keterangan 

Y1 0,825 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y2 0,758 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y3 0,786 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y4 0,703 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y5 0,764 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y6 0,858 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y7 0,722 0,396 0,000  0,05 Valid 
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Y8 0,464 0,396 0,019  0,05 Tidak Valid 

Y9 0,336 0,396 0,101  0,05 Tidak Valid 

Y10 0,690 0,396 0,000  0,05 Valid 

Y11 0,481 0,396 0,015  0,05 Tidak Valid 

Y12 0,365 0,396 0,073  0,05 Tidak Valid 

 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas untuk variabel X: 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel X 

No. Item Cronbach's Alpha if Item Deleted Keterangan 

X1.1 0.904 Reliabel 

X1.2 0.906 Reliabel 

X1.3 0.909 Reliabel 

X1.4 0.905 Reliabel 

X1.5 0.911 Reliabel 

X1.6 0.909 Reliabel 

X1.7 0.913 Reliabel 

X1.8 0.914 Reliabel 

X1.9 0.91 Reliabel 

X1.10 0.909 Reliabel 

X1.11 0.907 Reliabel 

X1.12 0.912 Reliabel 

X1.13 0.907 Reliabel 

X1.14 0.91 Reliabel 

X1.15 0.903 Reliabel 

X1.16 0.909 Reliabel 

X2.1 0.904 Reliabel 

X2.2 0.908 Reliabel 

X2.3 0.906 Reliabel 

X2.4 0.905 Reliabel 

X2.5 0.906 Reliabel 
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X2.6 0.907 Reliabel 

X2.7 0.908 Reliabel 

X2.8 0.904 Reliabel 

X2.9 0.902 Reliabel 

X2.10 0.905 Reliabel 

X2.11 0.903 Reliabel 

X2.12 0.904 Reliabel 

X2.13 0.904 Reliabel 

X3.1 0.906 Reliabel 

X3.2 0.906 Reliabel 

X3.3 0.905 Reliabel 

X3.4 0.908 Reliabel 

X3.5 0.903 Reliabel 

X3.6 0.902 Reliabel 

X3.7 0.903 Reliabel 

X3.8 0.904 Reliabel 

X3.9 0.905 Reliabel 

X3.10 0.907 Reliabel 

X3.11 0.906 Reliabel 

X3.12 0.905 Reliabel 

X3.13 0.906 Reliabel 

X3.14 0.906 Reliabel 

 

Berikut adalah hasil uji reliabilitas untuk variabel Y: 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y 

No. Item  Cronbach's Alpha if Item Deleted Keterangan  

Y1 0.854 Reliabel 

Y2 0.86 Reliabel 

Y3 0.857 Reliabel 

Y4 0.864 Reliabel 
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Y5 0.859 Reliabel 

Y6 0.851 Reliabel 

Y7 0.862 Reliabel 

Y8 0.878 Reliabel 

Y9 0.892 Reliabel 

Y10 0.865 Reliabel 

Y11 0.876 Reliabel 

Y12 0.88 Reliabel 

 

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, pendapatan/ bulan, dan 

pendidikan terakhir. 

Tabel 6. Karakteristik Responden Pada Kelompok Gadis Remaja Muslim 

Pekerjaan Pendapatan/Bulan Pendidikan Terakhir 

Pelajar 100% Belum ada 100% SD 16% 

        SMP 72% 

        SMU 12% 

Total 100%   100%   100% 

 

Berikut adalah karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, pendapatan/ bulan, dan 

pendidikan terakhir. 

Tabel 7. Karakteristik Responden Pada Kelompok Wanita Dewasa Muslim 

Pekerjaan Pendapatan/ Bulan Pendidikan Terakhir 

Dosen/ guru 24% Di bawah Rp 1 juta 34% SMU 24% 

PNS 4% Rp 1 juta sampai Rp 5 juta 66% Diploma 6% 

Karyawan Swasta 26%     Sarjana 70% 

Wiraswasta 32%         

Wiyatabakti 14%         

Total 100%   100%   100% 

 

Berikut adalah hasil uji normalitas data yang ditunjukkan dalam bentuk scatter plot. 
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Gambar 1. Scatter Plot Hasil Uji Normalitas Data Pada Kelompok Responden Gadis Remaja 

Muslim 

Berikut adalah hasil uji normalitas data yang ditunjukkan dalam bentuk scatter plot. 

 

Gambar 2. Scatter Plot Hasil Uji Normalitas Data Pada Kelompok Responden Wanita Dewasa 

Muslim 

Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas data yang ditunjukkan dalam bentuk scatter plot. 
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Gambar 3. Scatter Plot Hasil Uji Heteroskedastisitas Data Pada Kelompok Responden Gadis 

Remaja Muslim 

Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas data yang ditunjukkan dalam bentuk 

scatter plot. 

 

Gambar 4. Scatter Plot Hasil Uji Heteroskedastisitas Data Pada Kelompok Responden Wanita 

Dewasa Muslim 

Berikut adalah hasil uji multikolinearitas data yang ditunjukkan dalam bentuk tabel. 

Variabel Tolerance VIF 

Attractiveness (X1) 0,966 1,035 
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Tabel 8. Hasil Uji Multikolinearitas Data Pada Kelompok Responden Gadis Remaja Muslim 

 

Berikut adalah hasil uji multikolinearitas data yang ditunjukkan dalam bentuk tabel. 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas Data Pada Kelompok Responden Wanita Dewasa Muslim 

 

Berikut adalah hasil uji regresi linear berganda t parsial yang ditunjukkan dalam bentuk tabel. 

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Pada Kelompok Responden Gadis Remaja Muslim 

 

 

 

  

 

 

Berikut adalah hasil uji regresi linear berganda t parsial yang ditunjukkan dalam bentuk tabel. 

Tabel 11. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Pada Kelompok Responden Wanita Dewasa Muslim 

 

 

 

 

 

 

3.2. Pembahasan 

Keberhasilan sebuah beauty vlog tidak bisa dilepaskan dari kemampuan vloggernya 

menyampaikan pesan kepada penontonnya. Satu hal yang bisa menarim penonton adalah gaya 

bahasa yang digunakan. Ada vlooger  yang berbicara kepada penontonnya seperti dia berbicara 

Expertise (X2) 0,906 1,103 

Trustworthiness (X3) 0,893 1,120 

Variabel Tolerance VIF 

Attractiveness (X1) 0,852 1,174 

Expertise (X2) 0,575 1,740 

Trustworthiness (X3) 0,523 1,913 

Variabel Sig. 

Attractiveness (X1) 0,120 

Expertise (X2) 0,571 

Trustworthiness (X3) 0,904 

Variabel Sig. 

Attractiveness (X1) 0,209 

Expertise (X2) 0,968 

Trustworthiness (X3) 0,001 
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dengan temannya, lugas, terbuka, dan apa adanya. Tipe ini biasanya akan menggunakan bahasa non 

formal. Seperti memakai kata ”lu”, “gue”. Bahkan kadang-kadang mencampuradukkan bahasa 

asing dengan bahasa Indonesia sebagaimana dia biasa bercakap di lingkungannya. Hal-hal yang 

buruk, kurang menyenangkan, kurang bagus dari kosmetik yang sedang menjadi tema dalam 

vlognya juga disampaikan dengan terbuka apa adanya tanpa berusaha mencari padanan kata yang 

lebih sopan untuk disampaikan di depan umum. Hal ini bisa dilihat dengan jelas pada beauty vlog 

milik Rachel Goddard dan Suhay Salim. Vlogger ini akan secara terbuka mengeluarkan kata-kata 

atau ekspresi wajah yang terbuka yang menunjukkan kalau mereka tidak suka terhadap kosmetik 

tertentu yang menjadi tema pada vlognya. Seperti pada saat Rachel Goddard mencoba cetakan alis 

dan hasilnya tidak bagus maka dengan santai dia berkata ”ini alis atau alat buat dayung perahu” 

dengan ekspresi yang mendukung ketidaksukaannya. 

Ada juga vlogger yang menempatkan dirinya sebagai seseorang yang harus berbicara formal 

kepada penonton seperti seorang pembicara yang berbicara di depan orang banyak. Biasanya 

vlogger tipe ini menggunakan bahasa yang lebih sopan misalnya mengganti kata “lu”, “gue” 

dengan “aku, “kamu”. Untuk hal-hal yang menurutnya tidak terlalu bagus atau kurang bagus atau 

bahkan sangat buruk hanya disampaikan dengan menggunakan kata seperti “kosmetik ini kurang 

cocok di wajahku tapi mungkin cocok di wajah teman-teman”. Yang ini bisa dilihat pada vlog milik 

Abel Cantika dan Nanda Arsyinta. 

Berbicara mengenai penampilan dari vlogger, setiap vlogger memiliki gayanya masing-masing. 

Tasya Farasya biasanya tampil dengan mengikuti tren berpakaian lengkap dengan assesoris seperti 

anting, kalung, dan gelang. Suhay Salim tampil lebih sederhana daripada Tasya Farasya dengan 

baju casual dan tidak banyak assesoris. Sedangkan Rachel Goddard tampil juga dengan gaya yang 

mengikuti tren lengkap dengan assesorisnya. Lain lagi dengan Abel Cantika dan Nanda Arsyinta. 

Kedua vlogger ini lebih senang tampil feminin.  

Tema beauty vlog biasanya mengikuti tren tapi dikemas dengan cara yang berbeda oleh tiap-

tiap vlogger. Misalnya untuk mencoba kosmetik yang lagi tren, Rachel Goddard biasanya membuat 

tema “buy or bye”, artinya dia akan merekomendasikan kosmetik tertentu apakah lebih baik dibeli 

atau dibuang. Suhay Salim biasanya menyajikan dalam bentuk tutorial dengan membandingkan 

beberapa merk kosmetik yang memiliki fungsi yang sama, misalnya “best skin care untuk masalah 

pori-pori”. Sedangkan Abel Cantika biasanya tampil dengan tema lebih sederhana, misalnya “Local 

Brand Tutorial”. Nanda Arsyinta memilih tema juga sederhana seperti Abel Cantika seperti “My 5 

top Liptints”. Tasya Farasya biasanya tampil beda dengan vlogger lainnya. Dia lebih berani 

mengundang pesohor (artist) untuk didandani seperti “Gara-gara Tasya Farasya, Ashanty jadi Kim 

Kardashian”. 

Keseriusan vlogger menggarap vlognya bisa dilihat dari jadwal penayangan video. Ada 

beberapa vlogger yang sudah menentukan jadwal penayangannya sehingga penonton biasanya 

sudah tahu kapan video baru akan tayang. Seperti Rachel Goddard sudah menentukan bahwa 

videonya akan tayang setiap hari senin, kamis, dan sabtu. Tasya Farasya termasuk yang paling rajin 

menayangkan video baru, bisa 1- 2 video baru dalam seminggu dengan tema yang berbeda-beda. 

Begitu pula dengan Suhay Salim. Sedangkan Abel Cantika hanya menayangkan video baru sebulan 

sekali. Lain lagi dengan Nanda Arsyinta, kadang video barunya tayang sekali seminggu tapi 

kadang juga baru tayang lagi setelah 1 – 3 bulan ke depan. 

Audio visual beauty vlog juga bisa membuat penonton tertarik seperti bagaimana audio visual 

pada saat pembukaan (awal video), tema latar belakang tampilan video, efek suara yang dihasilkan 

apakah jernih atau seperti bergaung (saat video diambil di dalam ruangan), efek suara pada saat ada 

perubahan ekspresi atau kata-kata yang menjadi penekanan di dalam video, dan bagaimana audio 

visual pada saat video akan berakhir.  

Salah satu hal yang menjadi perhatian penonton pada saat memilih vlog untuk ditonton adalah 

jumlah subscriber. Subscriber berarti langganan yang artinya setiap tayang video yang baru, 
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subscriber akan diberitahu. Berdasarkan jumlah subscriber terbanyak per bulan Juli 2019, berikut 

urutannya: Tasya Farasya (2.493.863 subscriber), Rachel Goddard (1.834.289 subscriber), Nanda 

Arsyinta (1.354.448 subscriber), Suhay Salim (1.038.109 subscriber), dan Abel Cantika (458.187 

subscriber). Jumlah subscriber tentu saja akan terus bertambah dan urutannya pun akan mengalami 

perubahan. Banyak hal yang bisa menyebabkan faktor penyebabnya. Ketepatan memilih tema bisa 

saja mempengaruhi jumlah subscriber. Begitu juga dengan seberapa sering video baru ditayangkan. 

Dengan jadwal yang teratur dan tidak terlalu lama serta ketepatan memilih tema bisa sangat 

menentukan perubahan atau peningkatan jumlah subscriber. Begitu juga sebaliknya dengan 

vlogger. Vlogger akan memiliki semangat tersendiri untuk aktif dan kreatif dalam membuat video 

jika jumlah subscribernya terus mengalami peningkatan. 

Sebelum peneliti menyebar kuesioner untuk para responden, terlebih dahulu dilakukan uji 

validitas dan reliabilitas untuk mengetahui valid dan reliabelnya instrumen yang sudah dibuat. 

Untuk uji coba instrumen, kuesioner disebar kepada 25 responden. Untuk uji coba pertama dengan 

jumlah item hanya satu untuk setiap indikator, didapatkan hasil instrumen yang dipilih valid tetapi 

tidak reliabel. Oleh sebab itu, dilakukan uji coba kedua dengan menambah item pada setiap 

indikator yang sudah dibuat. Hasilnya, dengan pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS 23, 

instrumen dnyatakan valid dan reliabel meskipun ada beberapa item yang ternyata masih tidak 

valid. Item yang tidak valid akan dibuang (tidak digunakan lagi) pada saat penyebaran kuesioner 

pada responden yang sebenarnya.  

Untuk uji regresi linear berganda diperlukan uji asumsi klasik (uji prasyarat) terlebih dahulu 

meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. Pada grafik scatter plot 

terlihat bahwa data mengikuti garis diagonal. Ini berarti bahwa data berdistribusi normal. Selain 

menggunakan scatter plot, uji normalitas juga dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-

smirnov. Pada uji tersebut didapatkan hasil nilai signfikansi lebih besar dari 0,05 (0,060) untuk 

kelompok responden gadis remaja muslim dan 0,200 untuk kelompok responden wanita dewasa 

muslim). Ini berarti sesuai dengan grafik scatter plot bahwa data berdistribusi normal.  

Pada hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan scatter plot terlihat bahwa titik-titik 

data tidak berpola, tersebar di atas dan di bawah angka 0, dan tidak membentuk pola bergelombang 

melebar kemudian menyempit, dan melebar kembali. Ini berarti dari uji heteroskedastisitas, data 

baik pada kelompok responden gadis remaja muslim maupun responden wanita dewasa muslim 

tidak ada gejala atau masalah heteroskedastisitas. Selain menggunakan scatter plot, digunakan juga 

uji glejser untuk memastikan bahwa betul pada data hasil kuesioner tidak ada gejala 

heteroskedastisitas. Pada uji glejser, didapatkan nilai signifikansi semua variabel X berada di atas 

0,05 (0,373 untuk X1, 0,087 untuk X2, dan 0,860 untuk X3) pada kelompok responden gadis 

remaja muslim. Sedangkan pada kelompok responden wanita dewasa muslim juga menghasilkan 

nilai signifikansi semua variabel X berada di atas 0,05 (0,977 untuk X1, 0,090 untuk X2, dan 0,775 

untuk X3). 

Uji asumsi klasik yang terakhir sebelum melakukan uji regresi linear berganda adalah uji 

multikolinearitas. Dasar pengambilan keputusannya adalah dinyatakan tidak ada gejala 

multikolinearitas jika nilai tolerancenya lebih besar dari 0,100 dan nilai VIF nya lebih kecil dari 

10,00. Berdasarkan hal tersebut dapat dinyatakan bahwa data pada penelitian ini tidak mengalami 

gejala multikolinearitas baik pada kelompok responden gadis remaja muslim maupun pada 

kelompok responden wanita dewasa muslim 

Secara parsial didapatkan dari hasil uji regresi dengan menggunakan aplikasi SPSS 23 bahwa 

beauty vlog tidak ada satu pun variabel terikat yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian oleh gadis remaja di Watampone. Tentu saja secara simultan juga tidak berpengaruh. 

Hal ini sebenarnya bertentangan pada saat pencarian gadis remaja muslim di Watampone yang 

akan dijadikan responden. Hampir semua yang ditemui menyatakan suka nonton beauty vlog. 

Berbeda dengan kelompok responden wanita dewasa muslim yang sangat sulit menemukan 

respondennya di Watampone. Ternyata dari hasil penelitian, kesukaan gadis remaja muslim 
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menonton beauty vlog tidak berarti setelah mereka menonton beauty vlog  mereka akan 

memutuskan membeli kosmetik yang dijelaskan dalam beauty vlog.  

”Maslahat itu artinya mengandung manfaat. Dalam pandangan islam  tujuan diturunkannya 

syariat adalah untuk rahmat bagi seluruh manusia QS. Al Anbiya 107. Artinya syariat Islam hadir 

untuk mengatur tata kehidupan manusia sehingga manusia bisa menjalankan fungsinya sebagai 

khalifah di bumi dan memberi manfaat sebanyak-banyaknya bagi diri, keluarga, masyarakat 

bahkan makhluk lainnya. Maslahat mengacu pada maqasidu syariat (tujuan diturunkannya syariat) 

meliputi 5 hal: pemeliharaan agama, pemeliharaan jiwa, pemeliharaan akal, keluarga dan harta” 

(Suhra, 2019). 

 

Ciri-ciri konsumen remaja sebagai pembeli adalah amat mudah terpengaruh oleh rayuan 

penjual, mudah terbujuk iklan, terutama pada kerapian kertas bungkus, tidak berpikir hemat, 

kurang realistis, romantis dan mudah terbujuk. Inti dari ciri-ciri di atas adalah konsumen remaja 

sangat mudah terpengaruh. Artinya, konsumen remaja bisa saja tidak memiliki keyakinan yang 

besar terhadap satu sumber informasi. Bisa saja gadis remaja terpengaruh atas apa yang dilihatnya 

melalui beauty vlog tetapi perlu diketahui bahwa begitu banyak hal yang bisa menjadi sumber 

informasi bagi konsumen termasuk konsumen gadis remaja sebelum memutuskan untuk membeli. 

Bisa saja ada pengaruh dari keluarga, teman, tetangga, kenalan sebagai sumber informasi pribadi. 

Ditambah lagi dengan sumber komersial seperti iklan, kemasan, dan pajangan di toko.  

Berdasarkan karakteristik responden pada kelompok gadis remaja dewasa, semua masih 

berstatus pelajar dan belum memiliki penghasilan sendiri. Hal ini bisa saja mempengaruhi 

keputusan pembelian dimana salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah 

faktor sosial seperti faktor keluarga. Artinya, ada pihak keluarga yang biasanya memutuskan 

apakah anggota keluarga akan membeli sesuatu atau tidak. Gadis remaja yang belum memiliki 

penghasilan sendiri tentu akan sangat bergantung kepada keputusan keluarga yang bertanggung 

jawab atasnya. Hal ini berkaitan dengan faktor lain yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu 

faktor pribadi dari sisi pekerjaan. Gadis remaja tanpa pekerjaan atau tanpa penghasilan tidak akan 

memiliki kesempatan besar untuk menentukan sendiri apakah akan membeli produk atau tidak 

yang diperkenalkan melalui beauty vlog. Jika dilihat dari sisi keluarga artinya keluarga berperan 

penting dalam memelihara keluarganya termasuk dalam menimbang baik buruknya pengaruh 

beauty vlog terhadap anak gadisnya. Sehingga dari sisi maslahah, keluarga tidak mengikuti begitu 

saja keinginan anak yang bisa saja terpengaruh pada pola penggunaan kosmetik melalui beauty 

vlog.  

”Maslahah itu kebaikan bersama …. Kebaikan bersama …. Tidak ada saling mengzhalimi, 

tdk ada saling merugikan pokoknya baik di semua pihak. Sebenarnya dalam jual beli yang 

paling anu itu sebenarnya dari konsumen … konsumen yang membutuhkan to …. namanya 

konsumen tentu kita harus apa namanya eeee… yang paling pertama adalah kemaslahatan 

baik bagi saya sendiri sebagai konsumen baik juga sebagai pembeli …. produsennya to …. 

begitu. Karena itu konsumen yang baik itu tidak mengingnkan juga misalnya menawar 

sesuatu yang bisa merugikan dirinya … tidak boleh. Yang jelasnya sebagai konsumen 

maslahah itu masalah prioritas dalam jual beli karena untuk kepentingan bersama. Begitu 

juga sebaliknya produsen, penjual tidak boleh mendzalimi produsen …eh …. konsumen” 

(Wardana, 2019). 

Di sinilah kemaslahatan berperan penting. Selama semua dilakukan dengan dasar manfaat dan 

tidak ada unsur merugikan atau mendzalimi dan didzalimi termasuk dalam perilaku konsumen 

untuk keputusan pembelian, berarti semua sudah dijalankan berdasarkan konsep maslahah.  Hal ini 

sesuai ajaran Islam yang memerintahkan manusia untuk mengkonsumsi barang/jasa yang halal dan 

baik saja secara wajar, tidak berlebihan. Pemenuhan kebutuhan ataupun keinginan tetap dibolehkan 

selama hal itu mampu menambah maslahah atau tidak mendatangkan madarat. 
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Secara parsial, didapatkan hasil bahwa hanya nilai signifikansi variabel X3 (trustworthiness) 

yang nilainya di bawah 0,05. Ini berarti secara parsial, hanya variabel trustworthiness saja yang 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian oleh wanita dewasa muslim di Watampone. 

Sedangkan secara simultan dapat dikatakan bahwa beauty vlog berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian oleh wanita dewasa muslim di Watampone.  

Salah satu ciri konsumen wanita adalah tidak mudah terbawa arus atau bujukan penjual. Ini 

berarti bisa saja pada saat seorang wanita ingin menentukan membeli suatu produk kosmetik atau 

pun tidak, wanita cenderung tidak akan mencari informasi hanya dari satu sumber saja. Ini sejalan 

dengan ciri konsumen wanita yang lain yaitu mudah meminta pandangan, pendapat, atau nasihat 

orang lain. Hal ini menjadi pembenaran atas begitu sulitnya menemukan responden pada kelompok 

wanita dewasa ini. Dibutuhkan waktu yang cukup lama untuk menemukan responden yang 

memang suka menonton beauty vlog. Ini berarti kelompok wanita dewasa muslim yang menonton 

beauty vlog adalah mereka yang betul-betul meyakini bahwa beauty vlog bisa memberikan 

informasi yang tepat untuk mendukung keputusannya membeli suatu produk kosmetik. Sedangkan 

jika dilihat dari faktor psikologi yang merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen, maka responden pada kelompok wanita dewasa cenderung memiliki keyakinan yang 

besar terhadap beauty vlog sehingga bisa mempengaruhinya untuk membeli produk kosmetik. Bisa 

juga dari faktor pembelajaran. Berawal dari keyakinan, responden pada kelompok ini menganggap 

bahwa pengalaman dari beauty vlogger akan menjadi pembelajaran bagi dirinya untuk memberi 

keputusan pembelian. 

Responden wanita dewasa sebagai komunikan melalui beauty vlog diharapkan akan 

membentuk kesadaran informasi tertentu yang disebut efek kognitif  dan efek afeksi yang akan 

memberikan pengaruh kepada penonton untuk membeli produk kosmetik tertentu. Pada proses 

keputusan pembelian, menonton beauty vlog dijadikan sebagai tahap pencarian informasi oleh 

responden wanita dewasa untuk kemudian bergerak menuju tahap selanjutnya yaitu keputusan 

pembelian. Sehingga responden pada kelompok ini akan menyerap informasi sebanyak-banyaknya 

dari beauty vlog sebagai bahan pertimbangan untuk kemudian menentukan apakah akan membeli 

kosmetik tertentu atau tidak. 

Hasil uji regresi secara parsial menunjukkan bahwa hanya trustworthiness saja yang 

berpengaruh secara signifikan meskipun secara simultan beauty vlog berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Ini berarti pengaruh trustworthiness  begitu besar terhadap 

keputusan pembelian kosmetik untuk wanita dewasa muslim di Watampone. Besarnya kepercayaan 

seorang wanita muslim terhadap apa yang dilihatnya pada beauty vlog pada dasarnya tidak 

melanggar syariat.  

“maslahah itu adalah istilah ushul fiqih (أصو الفقه  ) yang masyhur, yang tersusun dari dua 

kata, mashalih (  مَصَالِح) dan mursalah (  مُرْسَلَة). Kata yang pertama adalah bentuk jamak dari 

‘maslahah’ (  مَصْلَحَة) yang artinya manfaat/kemaslahatan. Sedangkan mursalah artinya yang 

diabaikan. Jadi mashalih mursalah secara bahasa artinya ialah kemaslahatan-

kemaslahatan yang diabaikan. Adapun maslahah mursalah, maka tak ada dalil dalam 

syari’at yang secara tegas memperhitungkan maupun 

membatalkannya. Singkatnya, maslahah mursalah adalah maslahat-maslahat yang 

terabaikan  ya …. alias tidak ada dalil khusus yang menetapkan atau menolaknya tetapi ya 

…. harus tetap sesuai dengan tujuan-tujuan syari’at . Atau bahasa sederhananya, kita tahu 

bahwa sesungguhnya syari’at ditegakkan di atas azas mendatangkan manfaat dan menolak 

madharat. Karenanya, segala sarana yang bisa mendatangkan manfaat bagi seorang 

muslim atau menolak madharat darinya, boleh dipakai selama cara tersebut tidak 

bertentangan dengan syari’at” (Ismail, 2019). 

Jadi pada dasarnya, menonton beauty vlog dan memberikan kepercayaan kepada beauty vlog 

untuk menentukan keputusan pembelian tidak akan bertentangan dengan syariat selama bisa 

mendatangkan manfaat. Ditambahkan lagi oleh informan keempat: 
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“mereka juga menganggap Beauty vlogger merupakan sumber informasi yang bisa  

dipercaya, karena biasanya dianggap objektif dalam memberikan informasi atau saran yang 

menyangkut produk kosmetik dan kecantikan yang mereka ulas. Beauty vlogger juga selalu 

dapat memberikan informasi kepada masyarakat mengenai sisi positif dan negatif suatu 

produk kosmetik dan kecantikan. Hal ini semakin membuat mereka  yakin bahwa beauty 

vlogger membuat penilaian yang objektif terhadap suatu produk” (Ismail, 2019). 

Pendapat ini sejalan dengan hasil penelitian untuk kelompok responden wanita dewasa 

muslim. Mereka percaya pada informasi yang diberikan melalui beauty vlog karena informasinya 

bersifat objektif. Apalagi memang sebenarnya kebanyakan dari beauty vlog itu sifatnya tidak 

disponsori oleh merk tertentu. Berbeda dengan iklan. Dengan demikian, apa yang disampaikan oleh 

vlogger akan lebih objektif sesuai dengan pengalamannya terhadap kosmetik tertentu. 

Dari konsep maslahah, sesuai pendapat berikut: 

“ ….. Yang terkait dengan hadist itu bahwa dalam konsep doa misalnya selalu kita minta 

rabbana aatina fiddun ya hasanah wa fil aakhiroti hasanah wa kina ‘adzaabannar. Itulah 

konsep falah yang sangat umum dalam kehidupan sehingga ketika kita mencapai sebuah 

kebahagiaan dunia dan akhirat kan sudah tidak ada lagi … bersenang-senang di dunia, 

senang di akhirat. Itulah yang kita mau capai. Ya terus dalam konsep maslahah yang inilah 

sesuai dengan konsep Islam” (Sahaka, 2019). 

Ini berarti keputusan pembelian yang dilakukan wanita dewasa di Watampone tidak akan ada 

masalah jika hal tersebut memberikan kebahagiaan (falah). Tidak terbatas sampai di situ, 

ditambahkan lagi:  

“Kalau konsumsi masyarakat sekarang kenyataan, kalau dia masih berada dalam konsep 

ekonomi syariah maka dia harus efisiensi. Efisiensi itu dalam praktik apa adanya tanpa 

memuaskan kebutuhan yang notabenenya tidak sesuai dengan ekonomi Islam. Makanya 

nilai-nilai konsumen … eee… yang dipakai oleh semua stake holder  itu betul-betul sesuai 

dengan kebutuhan tanpa ada praktik berlebihan. Berlebihan kan sangat bertentang dengan 

ekonomi syariah. Makanya dalam konteks bagaimana …eee… perilaku konsumen itu harus 

yang bermafaat dan tidak melebihi batas yang telah ditentuakn. Artinya tidak masuk dalam 

praktek tabezir. Orang-orang yang mubazir itu, punya kelebihan itu sangat Allah benci. 

Bahkan dalam ayat Allah orang yang mubazir itu bagian dari saudara-saudara setan.” 

(Sahaka, 2019). 

Kebahagiaan dunia akhirat sebagai pencapaian umum bagi konsep maslahah harus ditunjang 

dengan efisiensi (tidak berlebihan). Menghindari mubazir termasuk dalam perilaku konsumen yang 

sesuai dengan prinsip ekonomi syariah. Tidak akan ada masalah jika wanita dewasa di Watampone 

menggunakan beauty vlog sebagai sarana sumber informasi untuk kemudian memutuskan untuk 

membeli jika tidak berlebihan dan bisa membawa kebahagiaan dunia akhirat. 

4. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis data tentang pengaruh beauty vlog, maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa (1) karakteristik beauty vlog dapat ditentukan dengan melihat cara 

berkomunikasi vloggernya, penampilan vloggernya, tema vlog, jadwal penayangan vlog, audio 

visual vlog, dan jumlah subscriber yang kemudian dijabarkan dalam instrumen penelitian untuk 

variabel beauty vlog menjadi attractiveness, expertise, dan trustworthiness, (2) niat beli pada 

konsumen gadis remaja bisa saja berubah menjadi tidak membeli karena ada pengaruh dari sikap 

orang lain atau keadaan lain yang tidak bisa diantisipasi. Hal ini mengakibatkan kesukaan 

konsumen gadis remaja menonton beauty vlog tidak mengakibatkan ada keputusan pembelian, (3) 

konsumen wanita dewasa cenderung menjadikan beauty vlog sebagai sumber informasi yang dapat 

dipercaya sehingga mendukung keputusan pembelian, dan (4) menonton beauty vlog dan 
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menjadikan beauty vlog sebagai sumber informasi akan kebutuhan konsumen terhadap kosmetik 

tidak bertentangan dengan maslahah jika tidak ada unsur berlebih-lebihan dan tidak mendatangkan 

mudarat. 

Daftar Pustaka 

Anggraeni, R. D., Pangestuti, E., & Devita, L. D. R. (2018). Pengaruh Endorsement Beuty Vloger 

terhadap Minat beli Make Up Brand Lokal (Survey pada Peminat Kosmetik LT Pro yang 

Dipengaruhi oleh Video Vlog Ini Vindy di Kota Malang )Jurnal Administrasi Bisnis. Jurnal 

Administrasi Bisnis, 60(1), 155–162. http://www.indonesiaeconomicforum.com 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. (2017). Infografis Penetrasi dan Perilaku 

Pengguna Internet Indonesia: Survey 2017. 

Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia. (2009). Keputusan Kepala Badan 

Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia, Nomor HK.00.05.4.1745 Tahun 2003 

tentang kosmetik republik indonesia (Issue 88, pp. 1–155). Badan Pengawas Obat dan 

Makanan. 

https://www.bing.com/search?q=Kabupaten+Bone+dalam+Angka%3A+Bone+Regency+in+

Figures+2017.&FORM=HDRSC1# 

Badan Pusat Statistik Kabupaten Bone. (2017). Kabupaten Bone dalam Angka: Bone Regency in 

Figures 2017. Badan Pusat Statistik. 

https://www.bing.com/search?q=Kabupaten+Bone+dalam+Angka%3A+Bone+Regency+in+

Figures+2017.&FORM=HDRSC1# 

Departemen Agama Republik Indonesia. (n.d.). Al Qur’an Al Karim dan Terjemahnya (p. 122). PT 

Karya Toha Putra Semarang. 

Departemen Kesehatan Republik Indonesia. (2009). Keputusan Menteri kesehatan Republik 

Indonesia: Kategori Umur. Departemen Kesehatan. 

Febriana, M., & Yulianto, E. (2018). PENGARUH ONLINE CONSUMER REVIEW OLEH 

BEAUTY VLOGGER TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN (Survei Pada Mahasiswi 

Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya Angkatan 2014/2015 Dan 2015/2016 Yang 

Membeli Dan Menggunakan Purbasari Matte Lipstick). Jurnal Administrasi Bisnis (JAB), 

58(1), 1–9. 

Herimanto, P. B., & Indrojiono, F. (2005). Komunikasi Bisnis. Amara Books. 

Ismail, J. (2019). Hubungan Maslahah dengan Pola Konsumsi Kosmetik Menurut Pandangan 

Wahdah Islamiyah. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing Management (Terjemahan). PT Indeks. 

Sahaka, A. (2019). Hubungan Maslahah dengan Pola Konsumsi Kosmetik Menurut Pandangan 

Akademisi. 

Sudaryono. (2016). Manajemen Pemasaran: Teori dan Implementasi. Andi Offset. 

Suhra, S. (2019). Hubungan Maslahah dengan Pola Konsumsi Kosmetik Menurut Pandangan 

Nahdlatul Ulama. 

Tjiptono, F. (2008). Strategi Pemasaran. Andi Offset. 

Wardana. (2019). Hubungan Maslahah dengan Pola Konsumsi Kosmetik Menurut Pandangan 

Muhammadiyah. 

Widodo, W., & Mawardi, M. (2017). Pengaruh Beauty Vlogger Terhadap Source Characteristics 



70 An Nisa’   p-ISSN: 1979-2751, e-ISSN: 2685-5712 

 Vol. 15 No. 2, Desember 2022, page 49-70 

 

 

 

 Analisis Pengaruh Beauty Vlog terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik 

Serta Dampaknya Terhadap Purchase Intention. Jurnal Administrasi Bisnis S1 Universitas 

Brawijaya, 47(1), 63–69. 

Wikipedia. (2018). YouTuber. http://wikipedia.org/Beauty 

 

 


