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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh parasocial interaction, perceived 

enjoyment, perceived usefulness dan negative affect pengguna sosial media Youtube 

terhadap urge to buy impulsively. Data diambil dengan menyebarkan kuesioner secara 

onine dengan melibatkan 189 responden wanita yang menonton video blog kecantikan di 

Youtube. Lokasi penelitian ini berada di Indonesia. Pengujian hipotesis menggunakan Partial 

Least Squares (PLS). Hasil studi menunjukkan bahwa parasocial interaction, perceived 

enjoyment, perceived usefulness berpengaruh terhadap urge to buy impulsively, sedangkan 

negative affect memiliki pengaruh negatif terhadap urge to buy impulsively. Hasil penelitian 

ini memiliki implikasi penting bagi para pemasar kosmetik yang memanfaatkan Youtube 

sebagai salah satu media pemasaran mereka dalam meningkatkan strategi pemasaran 

yang lebih efektif untuk menarik pengguna melalui pembelian impulsif. 

 

Kata kunci: interaksi parasosial, perceived enjoyment, perceived usefulness, negative affect, 

urge to buy impulsively, vlog kecantikan 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of parasocial interaction, perceived enjoyment, 

perceived usefulness, and negative affect of social media users on the urge to buy 

impulsively. Data was taken by distributing questionnaires online involving 189 female 

respondents who watched the beauty blog video on Youtube. The location of this research 

in Indonesia. Hypothesis testing using Partial Least Squares (PLS). The results of the study show 

that parasocial interaction, perceived enjoyment, perceived usefulness affect the urge to 

buy impulsively. In contrast, negative affect harms the urge to buy impulsively. The results of 

this study have implications for cosmetics marketers who use YouTube as one of their 

marketing media in improving marketing strategies that are more effective in attracting users 

through impulsive buying. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan internet di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir berkembang dengan 

begitu pesat.  Berdasarkan data  Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

tahun 2017, diketahui jumlah pengguna internet di Indonesia  mencapai 143,26 juta 

pengguna, dan diproyeksikan tetap meningkat setiap tahunnya (Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia, 2017). Peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia juga 

diikuti oleh meningkatnya jumlah pengguna sosial media. Salah satu platform sosial media 

yang paling banyak diakses masyarakat Indonesia yaitu Youtube sebesar 49% (We Are 

Social dan Hootsuite, 2017). Youtube merupakan salah satu platform sosial media berbasis 

video yang memungkinkan siapapun untuk mengunggah, menonton, memberikan like 

ataupun subscribe, dan mengomentari sebuah video di Youtube. Youtube juga 

menyediakan forum bagi orang-orang untuk saling berhubungan, berinteraksi, memberikan 

informasi serta memberikan inspirasi kepada orang-orang yang menontonnya. 

 

Seiring perkembangan penggunaan Youtube saat ini, banyak orang memanfaatkannya 

dengan membuat dan berbagi konten. Salah satu konten Youtube yang memiliki banyak 

peminat adalah beauty vlog. Beauty vlog  merupakan konten yang mencakup tentang 

kosmetik dan kecantikan, seperti makeup tutorial dan lainnya (Choi dan Behm-Morawitz, 

2017). Melalui beauty vlog, selain mendapatkan insight dan review terkait produk 

kecantikan, pengguna Youtube juga dapat berinteraksi dengan beauty vlogger. Interaksi 

antara pengguna Youtube dengan beauty vlogger bisa disebut dengan interaksi parasosial, 

yang mana hubungan interaksi ini cenderung bersifat satu arah. Interaksi satu arah yaitu 

meskipun sosial media memiliki potensi yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah 

dan hubungan yang seimbang, akan tetapi media personalities masih dapat mengontrol 

tindakan balasan dengan media users (Stever dan Lawson, 2013).   

 

Melalui fasilitas yang ada di Youtube, media users hanya dapat memberikan like, 

mengomentari video dengan memberikan masukan, kritik maupun dukungan meskipun 

tidak semuanya mendapatkan feedback dari beauty vlogger. Konten video yang dibuat 

beauty vlogger berisi tentang ulasan produk dan tutorial makeup pada akhirnya 

mempengaruhi orang lain yang melihat videonya untuk memiliki pandangan yang sama 

berkaitan dengan setiap video yang diunggahnya. Hal ini yang membuat pengguna 

Youtube cenderung membuat perubahan dalam segi penampilan maupun aktivitasnya 

untuk menjadi seperti beauty vlogger. Sehingga kemampuan yang dimiliki beauty vlogger 

pada videonya akan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk tersebut, dan 

secara tidak langsung pengguna akan terpengaruh untuk melakukan pembelian impulsif. 
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Terkait dengan pembelian impulsif, perilaku tersebut merupakan salah satu fenomena yang 

sangat sering terjadi. Seseorang sering melakukan pembelian impulsif secara spontan dan 

intuitif setelah menghadapi stimulus (Liu et al., 2013). Stimulus dapat berupa stimulus internal 

maupun eksternal. Stimulus eksternal seperti karakteristik lingkungan website mampu 

mempengaruhi dorongan untuk membeli secara impulsif, dan stimulus internal seperti 

karakteristik personal dapat menjadi faktor efektif dalam perilaku seseorang terkait dengan 

pembelian secara tiba-tiba (Wells dan Parboteeah, 2011). Pembelian impulsif juga dapat 

terjadi karena ada tindakan, baik itu dari reaksi kognitif (perceived usefulness) maupun 

afektif (perceived enjoymentdan pleasure) yang berasal dari stimulus. Reaksi kognitif dan 

afektif yang dialami pengguna saat berinteraksi dengan website pada akhirnya akan 

menentukan respon pengguna dari sosial media Youtube. Semakin banyak stimulus yang 

dihadapi konsumen, semakin banyak peluang mereka untuk terlibat dalam pembelian 

impulsif (Shen dan Khalifa, 2012). 

 

Faktor lain yang diidentifikasi sebagai variabel yang sangat mempengaruhi sejumlah 

tindakan pembelian impulsif yaitu affect. Menurut (Beatty dan Ferrel, 1998) ketika seseorang 

dalam suasana hati yang baik, seseorang lebih mungkin untuk terlibat dalam perilaku 

pendekatan daripada perilaku pencegahan. Seseorang dalam suasana hati positif 

cenderung memiliki kebebasan untuk bertindak sehingga lebih kondusif untuk melakukan 

pembelian impulsif. Sebaliknya, negative moods dapat menurunkan perilaku pendekatan 

(approach behavior) (Beatty dan Ferrel, 1998). Meski demikian, pengaruh negative affect 

pada perilaku konsumen masih belum jelas. Beberapa penelitian menjelaskan bahwa 

negative affect berpengaruh secara negatif terhadap urge to buy impulsively (Verhagen 

dan Van Dolen, 2011), disisi lain beberapa penelitiad dari Mohan et al. (2013) dan Bellini et 

al. (2017) menyatakan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara negative affect 

terhadap Urge to buy impulsively. 

 

Berdasarkan hal tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

parasocial interaction, perceived enjoyment, perceived usefulness dan negative affect 

terhadap urge to buy impulsively pada pengguna sosial media Youtube yaitu beauty vlog 

Indonesia. Hasil penelitian ini  memberikan kontribusi bagi para pemasar dalam menyusun 

strategi yang lebih efektif untuk menarik pengguna Youtube terkait pembelian impulsif, 

maupun kontribusi bagi para akademisi terkait topik bahasan terkait. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Impulse buying behavior  

Pembelian impulsif merupakan pembelian spontan dengan sedikit pertimbangan atau tidak 

benar-benar memikirkan konsekuensi. Pembelian impulsif pertama kali diklasifikasikan 
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berdasarkan tipikalnya oleh Stern (1962) menjadi empat jenis: 1) Pure impulse buying, 

merupakan pembelian yang terjadi secara tiba-tiba atau spontan; 2) Reminder impulse 

buying, merupakan pembelian yang terjadi ketika seorang melihat suatu barang dan 

teringat akan kebutuhan untuk membeli produk; 3) Suggestion impulse purchase yaitu 

pembelian yang terjadi setelah pertama kali melihat produk meskipun tidak memiliki 

informasi yang cukup mengenai produk tersebut; dan 4) Planned impulse purchase, terjadi 

ketika seseorang memasuki toko dengan tujuan pembelian spesifik, namun akhirnya 

melakukan pembelian lain dengan harapan mendapatkan harga spesial dan sejenisnya. 

 

Impulse buying memiliki karakteristik seperti komponen reaktif dan komponen afektif (Huang, 

2015). Impulse buying dapat dikatakan sebagai perilaku reaktif ketika konsumen 

menunjukkan respon tertentu ketika terkena stimulus, dan konsumen merasakan dorongan 

untuk membeli produk yang menarik.  Pada tahap ini, konsumen didorong oleh kekuatan 

emosional sehingga perilaku pembelian impulsif dianggap sangat efektif. Karena perilaku 

tersebut dianggap reaktif dan efektif, maka konsumen dalam keadaan tersebut memiliki 

kontrol pengetahuan yang rendah terhadap keputusan pembelian dan bertindak di luar 

kendali akibat reaksi terhadap stimulus, sehingga proses kognitif terjadi sangat terbatas. 

Meski demikian, perilaku pembelian impulsif aktual akan terjadi setelah sesorang mengalami 

dorongan untuk membeli (Floh dan Madlberger, 2013). 

 

Dorongan untuk membeli secara impulsif digambarkan sebagai pembelian yang kompleks, 

tiba-tiba, menyenangkan dan proses pengambilan keputusan terjadi secara instan tanpa 

berpikir akan pertimbangan lainnya (Kazempour dan Lotfizadeh, 2017). Beatty dan Ferrel 

(1998) mendefinisikan urge to buy impulsively sebagai suatu keinginan yang kuat untuk 

membeli yang muncul ketika menghadapi suatu objek dilingkungan, dan hal ini merupakan 

kondisi yang terjadi sebelum terjadinya tindakan impulsif aktual. Konsumen yang memiliki 

dorongan membeli tidak sepenuhnya akan bertindak melakukan pembelian secara aktual, 

terkadang dalam memproses keinginan tersebut konsumen dihadapkan pada beberapa 

faktor yang dapat mengintervensi antara dorongan membeli impulsif dengan pembelian 

aktual. Karena perilaku pembelian impulsif bersifat temporal sehingga ada jarak antara 

dorongan membeli impulsif dengan pembelian impulsif aktual, hal ini memungkinkan 

terjadinya pemrosesan kognitif yang memicu sistem reflektif seseorang untuk mengevaluasi 

dan mempertimbangkan sebelum bertindak, sehingga menghambat proses transisi dari 

urge to buy impulsively ke pembelian impulsif aktual (Shen dan Khalifa, 2012). Dorongan 

yang dialami konsumen berhubungan dengan motivasi mereka untuk membeli barang 

secara hedonic yang mungkin menimbulkan konflik secara emosional, dan motivasi tersebut 

lah yang menentukan perilaku pembelian selanjutnya (aktual). 
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Perceived Usefulness    

Perceived usefulness merupakan salah satu konstruksi dari Technology Acceptance Model 

(TAM). Pada konstruksi TAM, perceived usefulness mempengaruhi sikap pengguna terhadap 

suatu sistem (website), dan secara tidak langsung memengaruhi perilaku pembelian 

pengguna (Kim, 2012). Davis (1989) dalam Hajli (2014) menjelaskan bahwa perceived 

usefulness merupakan sejauh mana seseorang percaya bahwa dengan memanfaatkan 

website akan meningkatkan kinerjanya. Perceived usefulness mengacu pada kondisi kognitif 

dalam pikiran individu ketika berinteraksi dengan stimulus (Wu et al. 2016). Keadaan kognitif 

menyangkut tentang bagaimana ketika seseorang terpapar stimulus, mereka akan 

menafsirkan informasi yang ada dan membentuk penilaian serta keyakinan terhadap 

layanan/produk berdasarkan informasi tersebut, dan penilaian kognitif pada akhirnya akan 

menghasilkan respons emosional konsumen (Kim dan Lennon, 2013). Hal ini didukung 

dengan penelitian Xiang et al.,(2016) bahwa semakin bermanfaat platform sosial media 

yang dirasakan pengguna, maka pengguna akan menganggap proses tersebut semakin 

menyenangkan dan dapat membentuk hubungan afektif dengan platform sosial media 

tersebut. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dirumuskan hipotesis:   

H1:  Perceived usefulness berpengaruh terhadap perceived enjoyment 

 

Parasocial Interaction  

Konsep interaksi parasosial pertama kali diperkenalkan oleh Horton dan Wohl (1956) sebagai 

interaksi tatap muka (face-to-face) yang dapat terjadi antara figur dan audiens. Horton dan 

Wohl (1956) menjelaskan interaksi parasosial sebagai suatu hubungan pertemanan atau 

kedekatan secara interpersonal dengan figur media (seperti presenter, atau selebriti) 

berdasarkan perasaan ikatan afektif terhadap figur tersebut yang dimediasi melalui media 

massa seperti televisi, internet, radio, dan lain-lain. pada konteks video blog, pengguna 

Youtube dapat berinteraksi dengan vlogger hanya dengan cara memberikan like, 

mengomentari video yang berisi kritik, saran maupun dukungan kepada vlogger, meskipun 

tidak semuanya mendapatkan feedback. Pada saat pengguna mengembangkan 

hubungan parasosial, pengguna hanya mampu mengembangkan hubungan yang bersifat 

satu arah karena figur media kemungkinan tidak dapat ditemui secara langsung. Ketika 

membangun interaksi tersebut, pengguna mungkin merasa dekat dengan figur media 

sehingga muncul kepuasan positif dari interaksi parasosial, yang selanjutnya menumbuhkan 

respons afektif dalam bentuk kesenangan (Tsay dan Bodine, 2012). Xiang et al.,(2016) dalam 

penelitiannya juga menjelaskan bahwa pengguna media dengan tingkat hubungan 

interaksi parasosial yang tinggi dengan pengguna lain mungkin lebih terlibat secara 

emosional, sehingga pengguna media merasa bahwa interaksi tersebut menyenangkan. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dirumuskan hipotesis:   

H2: Parasocial interaction berpengaruh terhadap perceived enjoyment 
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Selain itu, Interaksi parasosial yang dikembangkan pengguna Youtube mengakibatkan 

mereka menjadi sangat terlibat dengan kehidupan vlogger, dan merespons dalam 

beberapa cara seolah berinteraksi secara nyata, sehingga konten video yang berisi ulasan 

maupun tutorial pada akhirnya dapat mempengaruhi orang lain untuk memiliki persepsi 

yang sama pada setiap video yang  diunggah beauty vlogger, dan secara tidak langsung 

juga akan mempengaruhi keinginan konsumen terhadap suatu produk yang telah diulas. 

Terlebih lagi jika pengguna menganggap memiliki sejumlah kesamaan dengan beauty 

vlogger yang membuat pengguna cenderung membuat perubahan dalam penampilan, 

sikap, dan aktivitas mereka seperti beauty vlogger. Menurut Social Cognitive Theory,  

perilaku meniru lebih mungkin terjadi ketika figur media dinilai memiliki daya tarik atau 

kemiripan dengan pengguna Youtube, dan mungkin pengguna Youtube dapat 

membentuk hubungan dengan figur media dengan lebih baik karena memiliki pengalaman 

serupa (Choi dan Behm-Morawitz, 2017). Hal ini yang mendorong pengguna untuk 

melakukan pembelian impulsif. Xiang et al., (2016) juga menjelaskan bahwa interaksi 

parasosial yang dikembangkan pengguna secara positif mempengaruhi pembelian impulsif 

mereka. Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis berikut:    

H3: Parasocial interaction berpengaruh terhadap  Urge to Buying Impulsively   

 

Perceived enjoyment   

Salah satu aspek kesenangan yang dirasakan pengguna ketika menjelajahi website seperti 

Youtube adalah tentang persepsi pengguna bahwa website tersebut memiliki konten yang 

menarik. Perceived enjoyment mengacu pada motivasi intrinsik yang menentukan sejauh 

mana kesenangan individu ketika berinteraksi dengan lingkungan (Park et al., 2012). Motivasi 

intrinsik akan memberikan perhatian khusus pada aspek perilaku afektif yang menghasilkan 

emosi positif, seperti kesenangan. Mohan et al. (2013) menunjukkan bahwa keadaan afektif 

atau emosional adalah pendorong utama perilaku impulsif. Ketika seseorang menikmati 

aktivitas mereka, mereka akan cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di situs web 

dan mungkin mendapatkan hal-hal yang mereka butuhkan dan mereka sukai. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa perasaan senang ketika berinteraksi dengan lingkungan website 

menyebabkan atau memicu keinginan untuk membeli secara impulsif. Hal ini di dukung 

dengan penelitian Xiang et al. (2016) menyatakan bahwa perceived enjoyment 

berpengaruh signifikaan terhadap urge to buy impulsively. Berdasarkan penjelasan tersebut, 

maka dirumuskan hipotesis:    

H4: Perceived enjoyment berpengaruh terhadap urge to buy impulsively 
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Perceived 

Enjoyment 

Negative 

Affect 

Urge to Buy 

Impulsively 

H1 H4 

H5 

H2 

Negative Affect  

Affect merupakan bagian dari emosi konsumen. Verhagen dan Van Dolen (2011) 

mengemukakan bahwa Affect ditandai oleh dua dimensi ortogonal, yaitu Positive dan 

negative affect. Positive affect merupakan sejauh mana seseorang merasa gembira, 

antusias, dan bersemangat (Verhagen dan Van Dolen, 2011), sedangkan negative affect 

mencerminkan berbagai macam keadaan yang tidak menyenangkan seperti marah, 

dan  rasa bersalah (Mohan et al., 2013). 

 

Ketika dalam kondisi suasana hati yang baik, seseorang lebih mungkin terlibat dalam 

perilaku pendekatan daripada perilaku penghindaran (Beatty dan Ferrel, 1998). Positive 

affect seperti perasaan senang dan antusias menyebabkan seseorang memiliki perasaan 

lebih menghargai diri sendiri, dan perasaan tersebut dapat menstimuli seseorang untuk 

memenuhi kebutuhan akan kepuasan sesaat dengan melakukan pembelian (Verhagen 

dan Van Dolen, 2011). Sebaliknya, negative affect mengarah pada perilaku penghindaran, 

menghasilkan tujuan yang berfokus pada pencegahan dalam menghadapi atau 

mengelola perasaan yang tidak menyenangkan (Lucas dan Koff, 2017). Hal ini berarti 

bahwa negative affect dapat menurunkan kemungkinan terjadinya dorongan untuk 

membeli secara impulsif (Verhagen dan Van Dolen, 2011; Thompson dan Prendergast, 2015). 

Berdasarkan penjelasan tersebut dirumuskan hipotesis:    

H5: Negative Affect berpengaruh terhadap urge to buy impulsively  
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METODE  

Populasi yang digunakan dalam studi ini merupakan wanita pengguna media sosial 

Youtube. Sampel dalam studi ini adalah wanita yang menonton video blog kecantikan 

Indonesia di Youtube dengan kriteria usia minimal 17 tahun. Penggunaan responden wanita 

dilakukan dengan alasan untuk menghilangkan hasil yang bias akibat gender karena 

mayoritas yang memiliki ketertarikan terhadap kecantikanadalah wanita. Pada penelitian ini 

metode pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan 

purposive sampling. Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah Vlog (video blog) 

yang diunggah oleh beauty vlogger Indonesia, dan lokasi penelitian ini berada di Indonesia, 

serta metode pengumpulan data menggunakan kuesioner online. Penggunaan kuesioner 

online memungkinkan untuk mengumpulkan lebih banyak informasi dengan biaya yang 

efektif, pengumpulan data dalam lingkup yang luas, serta efisien dalam penggunaan waktu 

dalam pengumpulan data. Dari total kuisioner yang dibagikan sebanyak 200 kuesioner, 

peneliti hanya mendapatkan kuesioner sebanyak 189 yang layak diolah lebih lanjut. 

 

Pengukuran semua konstruk dalam model penelitian ini diukur menggunakan skala likert 

Agree-Disagree. Interaksi parasosial dioperasionalkan sebagai interaksi satu arah yang 

dibangun pengguna sosial media Youtube seolah berada dalam interaksi dengan beauty 

vlogger yang nyata meskipun belum pernah bertemu secara langsung, dan diukur dengan 

5 item pertanyaan yang dikembangkan dari Xiang et al., (2016). Perceived usefulness 

dioperasionalkan sebagai persepsi pengguna media sosial Youtube akan manfaat yang 

didapat karena adanya beauty vlogger, dan diukur dengan 4 pertanyaan yang 

dikembangkan dari Wu et al. (2016). Perceived enjoyment dioperasionalkan sebagai 

persepsi kesenangan pengguna Youtube ketika menjelajahi video dari beauty vlogger, dan 

diukur dengan tiga pertanyaan pengembangan dari Wu et al. (2016). Negative affect 

dioperasionalkan sebagai berbagai macam keadaan pengguna media sosial Youtube 

yang tidak menyenangkan seperti marah dan sedih ketika berhubungan dengan beauty 

vlogger, dan diukur dengan tiga pertanyaan yang dikembangkan dari Verhagen dan Van 

Dolen (2011) dan Bellini et al. (2017). Urge to buy impulsively dioperasionalkan sebagai 

dorongan untuk membeli yang dialami pengguna sosial media Youtube ketika dihadapkan 

dengan objek di lingkungan seperti beauty vlogger dan keinginan tersebut terkadang tidak 

dapat ditahan. Pengukuran ini dikembangkan dari Chung et al. (2017) yang terdiri dari 3 

pertanyaan. 
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HASIL DAN DISKUSI 

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh gambaran mengenai deskripsi umum responden 

penelitian yang disajikan pada Tabel 1. Sampel didominasi oleh responden berusia 21-25 

tahun (45%). Mayoritas responden berprofesis sebagai Pelajar/Mahasiswa (64%). Mayoritas 

responden memiliki pengeluaran perbulan sebesar Rp. 2.000.000 - Rp3.000.000 (48,7%). 

 

Pada penelitian ini data dianalisisi menggunakan metode Structural Equation Modelling 

(SEM) berbasis partial least square (PLS) dengan program Smart PLS 3.0, yaitu dengan menilai 

outer dan inner model. Hasil uji outer model ditunjukkan pada tabel 2. Berdasarkan Tabel 2 

diketahui bahwa nilai outer loading masing-masing indikator yang mengukur variabel 

parasocial interaction, perceived enjoyment, perceived usefulness, negative affect dan 

urge to buy impulsively semuanya bernilai lebih dari 0,50 yang menunjukkan indikator-

indikator dalam penelitian ini telah memenuhi nilai validitas konvergen sehingga dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. Selanjutnya uji reliabilitas dalam penelitian ini diukur 

dengan melihat nilai composite reliability dan cronbach’s alpha.  Berdasarkan pada Tabel 2, 

dapat dilihat bahwa nilai composite reliability seluruh variabel memiliki nilai diatas 0,70. Hasil 

ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi composite reliability 

sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran yang dipakai dalam penelitian ini adalah 

reliable. 

Table 1. 

Profil Responden 

karakteristik frekuensi persentase 

Usia 

17-20 tahun 

21-25 tahun 

26-30 tahun 

>30 tahun 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 

Pegawai Negeri 

Pegawai Swasta  

Wirausaha  

Ibu Rumah Tangga 

Pengeluaran Perbulan 

< Rp. 2.000.000 

Rp. 2.000.000 - Rp3.000.000 

> Rp. 3.000.000 - 5.000.000 

> Rp. 5.000.000 -7.000.000 

 

42 

85 

58 

4 

 

121 

6 

39 

10 

13 

 

47 

92  

46 

4 

 

22,2% 

45% 

30,7% 

2,1% 

 

64% 

3,2% 

20,6% 

5,3% 

6,9% 

 

24,9% 

48,7% 

24,3% 

2,1% 

Sumber: Data primer 
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Tabel 2. 

Hasil Uji Outer Model 

Variabel Indikator 
Factor 

Loadings 

Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Convergent 

Validity(AVE) 

Negative Affect 

NA1 0,852 

0,913 0,859 0,777 NA2 0,890 

NA3 0,902 

Perceived 

Enjoyment 

PE1 0,854 

0,895 0,824 0,741 PE2 0,825 

PE3 0,901 

Parasocial 

Interaction 

PSI1 0,911 

0,951 0,933 0,797 

PSI2 0,942 

PSI3 0,948 

PSI4 0,948 

PSI5 0,684 

Perceived 

Usefulness 

PU1 0,887 

0,909 0,886 0,714 
PU2 0,853 

PU3 0,772 

PU4 0,862 

Urge to Buy 

Impulsively 

UBI1 0,935 

0,929 0,886 0,814 UBI2 0,863 

UBI3 0,907 

Sumber: Data primer 

Pengujian inner model dapat dievaluasi menggunakan nilai R-square. Hasil penelitian 

menemukan bahwa variabel eksogen (parasocial interaction, perceived usefulness, 

negative affect) dalam model penelitian ini menjelaskan variabel endogen (perceived 

enjoyment dan urge to buy impulsively) dengan cukup baik. Berdasarkan pada tabel 3, 

dapat dilihat bahwa nilai R-square pada konstruk perceived enjoyment sebesar sebesar 

0,426 yang berarti bahwa 45,1% variance perceived enjoyment dapat dijelaskan oleh 

variabel perceived usefulness dan parasocial interaction, dan sisanya dijelaskan oleh faktor 

lain yang tidak terdapat dalam model. Variabel urge to buy impulsively memiliki nilai R-

square sebesar 0,408, yang berarti bahwa 40,8% variance urge to buy impulsively dapat 

dijelaskan oleh variabel parasocial interaction, negative affect, dan perceived enjoyment, 

sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak terdapat dalam model. 

Tabel 3.  

Nilai R Square 

Variabel R-Square 

Perceived Enjoyment 0,451 

Urge to Buy Impulsively 0,408 

Sumber: Data primer 
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Tabel 4. 

Nilai Path Coefficients 

Hipotesis Hubungan Antar variabel 
Original 

Sample 

T-

statistics 
Keterangan 

H1 Perceived Usefulness → Perceived Enjoyment 0,557 6,720 signifikan 

H2 Parasocial Interaction → Perceived 

Enjoyment 

0,248 3,178 signifikan 

H3 Parasocial Interaction → Urge to Buy 

Impulsively 

0,242 2,716 signifikan 

H4 Perceived Enjoyment → Urge to Buy 

Impulsively 

0,446 5,347 signifikan 

H5 Negative Affect → Urge to Buy Impulsively -0,150 2,078 signifikan 

Sumber: Data primer 

Hasil pengujian hipotesis disajikan pada tabel 4. Hasilnya menunjukkan bahwa semua 

koefisien jalur secara statistik signifikan seperti yang dihipotesiskan. Variabel perceived 

usefulness memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived enjoymentdengan nilai T-

statistics sebesar 6,720 (lebih besar dari 1,96) (H1 didukung). Variabel parasocial interaction 

juga memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived enjoymentdengan nilai T-statistics 

sebesar 3,178 (lebih besar dari 1,96) (H2 didukung). Variabel parasocial interaction dan 

variabel perceived enjoyment memiliki pengaruh signifikan terhadap Urge to buy impulsively 

dengan nilai T-statistics masing-masing sebesar 2,716 dan 5,347 (lebih besar dari 1,96) (H3 

dan H4 didukung). Selain itu, variabel negative affect ditemukan memberikan pengaruh 

terhadap urge to buy impulsively dengan nilai T-statistics sebesar 2,078 (lebih besar dari 1,96) 

(H5 didukung). Akan tetapi pada hipotesis 5 ditemukan bahwa arah hubungan antara 

negative affect dengan urge to buy impulsively adalah negatif, maka disimpulkan 

bahwa semakin tinggi tingkat negative affect, semakin sedikit kemungkinan terjadinya urge 

to buy impulsively, begitu juga sebaliknya.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.  

Hasil Uji Inner Model 
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Berdasarkan hasil pengolahan data, diketahui bahwa dari semua hipotesis yang diajukan 

pada penelitian ini semuanya didukung. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa 

perceived usefulness mempengaruhi perceived enjoyment. Hasil penelitian ini didukung 

argumen pada penelitian sebelumnya (Xiang et al., 2016) yang mengidentifikasi bahwa 

perceived usefulness secara positif mempengaruhi perceived enjoyment, semakin 

bermanfaat platform yang dirasakan pengguna sosial media,  maka pengguna akan 

menganggap proses tersebut semakin menyenangkan dan dapat membentuk hubungan 

afektif dengan platform sosial media tersebut. Perceived enjoyment muncul ketika 

seseorang mempersepsikan bahwa karakteristik lingkungan seperti website mudah 

digunakan serta mampu memberikan informasi terkait produk, sehingga pengguna dapat 

membandingkan dan mendapatkan harga lebih rendah yang dapat membantu dalam 

mengambil suatu keputusan. Persepsi konsumen tentang karakteristik lingkungan seperti 

website akan memengaruhi respons emosional positif seseorang, yang pada gilirannya 

diharapkan memengaruhi perilaku pembelian impulsif (Chang, et al., 2011). Selain itu, 

interaksi parasosial juga memiliki pengaruh terhadap perceived enjoyment. Hasil penelitian 

ini selaras dengan hasil penelitian yang dilakukan Tsay dan Bodine (2012) dan Xiang et al. 

(2016) yang menjelaskan bahwa ketika konsumen membentuk hubungan interaksi 

parasosial, pengguna mungkin merasa dekat dengan figur media yang tidak dapat ditemui 

secara langsung sehingga muncul kepuasan positif dari interaksi parasosial tersebut yang 

pada ahirnya memunculkan reaksi emosional dan afektif pengguna dalam bentuk 

kesenangan. 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, terindikasi bahwa terdapat pengaruh signifikan antara 

parasocial interaction terhadap urge to buy impulsively. Pengguna sosial media Youtube 

yang mengembangkan hubungan interaksi parasosial lebih memungkinkan untuk bertukar 

informasi ataupun berinteraksi dengan figur media yang memiliki kesamaan dalam 

berbagai hal, figur media yang disukai atau yang memiliki pengetahuan lebih, sehingga 

mereka cenderung bertindak dengan meniru gaya figur media dan mengikuti 

rekomendasinya. Sesuai dengan Social Cognitive Theory,  perilaku meniru lebih mungkin 

terjadi ketika figur media dinilai memiliki daya tarik atau mirip dengan pengguna Youtube, 

dan mungkin pengguna Youtube dapat membentuk hubungan dengan figur media karena 

memiliki pengalaman serupa (Choi dan Behm-Morawitz, 2017). Hal ini mengakibatkan 

pengguna terdorong melakukan pembelian secara tiba-tiba meskipun pembelian tersebut 

tidak diinginkan sebelumnya. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Xiang et al.,(2016), yang menjelaskan bahwa interaksi parasosial yang dikembangkan 

pengguna secara positif mempengaruhi pembelian impulsif mereka. 
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Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa perceived enjoyment juga berpengaruh 

terhadap urge to buy impulsively. Temuan ini sesuai dengan teori Stimulus-Organism- 

Response (S-O-R) yang menjelaskan bahwa isyarat lingkungan bertindak sebagai stimulus 

yang mempengaruhi reaksi kognitif dan afektif seseorang, yang pada gilirannya akan 

mempengaruhi perilakunya (Mehrabian dan Russell, 1974). Pengguna yang menikmati 

aktivitas mereka saat menggunakan sosial media Youtube cenderung menghabiskan waktu 

lebih lama untuk melakukan penjelajahan yang lebih eksploratif, sehingga lebih mudah 

untuk menerima stimulus secara emosional, yang pada gilirannya penjelajahan yang 

dilakukan konsumen tersebut mendorong untuk lebih banyak terlibat dalam pembelian 

impulsif (Beatty dan Ferrel, 1998). Hasil penelitian ini mendukung argumen pada penelitian 

sebelumnya (Xiang et al., 2016) yang menyatakan bahwa perceived enjoyment 

berpengaruh signifikaan terhadap urge to buy impulsively. 

 

Hasil lain juga mengindikasikan bahwa negative affect berpengaruh signifikan terhadap 

urge to buy impulsively. Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian Bellini, et al. (2017), 

Mohan et al. (2013) dan Beatty dan Ferrel (1998) yang menyatakan bahwa tidak ada 

pengaruh signifikan antara negative affect terhadap urge to buy impulsively. Sebaliknya, 

hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Verhagen dan Van Dolen 

(2011) dan Thompson dan Prendergast (2015) yang menunjukkan bahwa negative affect 

akan menurunkan kemungkinan terjadinya dorongan membeli secara impulsif. Negative 

affect dapat menghasilkan tujuan yang berfokus pada tindakan pencegahan, hal ini 

dilakukan untuk mengantisipasi atau mengelola perasaan tidak menyenangkan yang 

muncul (Lucas dan Koff, 2017). Selain itu, karena negative affect melibatkan perasaan yang 

tidak menyenangkan, maka negative affect umumnya menciptakan keinginan untuk 

menarik diri dari lingkungan yang dianggap tidak mampu menyelesaikan tujuannya, 

sehingga kemungkinan terjadinya dorongan membeli impulsif sedikit (Eroglu dan Machleit, 

1993 dalam Bellini et al. 2017). 

 

SIMPULAN 

Hasil penelitian ini mendukung semua hipotesis yang ada, bahwa perceived usefulness, 

perceived enjoyment, parasocial interaction, dan negative affect berpengaruh terhadap 

urge to buy impulsively. Melalui hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

bagi para pemasar kosmetik yang memanfaatkan Youtube sebagai salah satu media 

pemasaran mereka untuk menarik pengguna sosial media. Selain itu, hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat memberikan petunjuk bagi pemasar bahwa dengan melibatkan beauty 

vlogger dalam strategi pemasaran mereka akan mendorong pengguna untuk melakukan 

pembelian secara impulsif. 
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