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ABSTRAK

PENGARUH KOMUNIKASI PERSUASIF SELEBGRAM
@TASYAFARASYA TERHADAP MINAT BELI PENGIKUTNYA
PADA PRODUK Y.O.U BEAUTY

Oleh

SASKIA PUTRI

Pada era kemajuan teknologi yang berkembang pesat, kemunculan selebgram
kecantikan di Instagram menyebabkan banyak produk kecantikan menjadi terkenal.
Salah satunya adalah selebgram kecantikan @tasyafarasya yang membuat produk
Y.O.U Beauty laris dipasaran karena ulasannya di Instagram. Selain berdampak
positif, hal tersebut dapat menimbulkan dampak negatif berupa sifat konsumtif
berlebihan pada masyarakat. Keberhasilan @tasyafarasya mempengaruhi minat
beli pengikutnya di Instagram menunjukkan bahwa ia memiliki kemampuan
komunikasi persuasif yang baik. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur besarnya
pengaruh komunikasi persuasif @tasyafarasya terhadap minat beli pengikutnya
pada produk Y.O.U Beauty. Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu,
komunikasi persuasif dan minat beli. Penelitian ini menggunakan teori AIDDA
untuk mengukur proses munculnya minat beli pada pengikut @tasyafarasya. Tipe
penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang pengumpulan datanya
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 100 sampel pengikut akun
Instagram @tasyafarasya melalui metode probability sampling. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa dimensi otoritas (keahlian) pada variabel X merupakan
karakteristik komunikator persuasif terkuat yang dimiliki @tasyafarasya, serta
dimensi Attention pada variabel Y merupakan tahapan terkuat yang muncul pada
pengikutnya. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, komunikasi persuasif
@tasyafarasya memberikan pengaruh sebesar 65,9% terhadap minat beli
pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty, sedangkan sisanya sebesar 34,1%
dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata kunci: AIDDA, Komunikasi Persuasif, Minat Beli, Selebgram Kecantikan



ABSTRACT

THE EFFECT OF PERSUASIVE COMMUNICATION BY BEAUTY
INFLUENCER @TASYAFARASYA ON HER FOLLOWERS’
PURCHASE INTEREST IN Y.O.U BEAUTY PRODUCTS

By

SASKIA PUTRI

In the era of rapid technological advancement, the emergence of beauty influencers
on Instagram has caused many beauty products to become popular. One such
influencer is @tasyafarasya, whose reviews on Instagram made the Y.O.U Beauty
products highly sought-after. However, this influence also raises concerns about
excessive consumerism. (@tasyafarasya’s success influencing her followers
purchase interest demonstrates her strong persuasive communication skills. This
study aims to measure the impact of @tasyafarasya’s persuasive communication
on her followers purchase interest in Y.O.U Beauty products. It focuses on two
variables: persuasive communication and purchase interest, using the AIDDA
model to assess how purchase interest is formed among her followers. This is a
quantitative study that collects data through questionnaires distributed to 100
followers of @tasyafarasya’s Instagram account using probability sampling. The
results show that the 'authority’ dimension in variable X is the strongest persuasive
communicator characteristic possessed by @tasyafarasya, while the 'Attention’
dimension in variable Y represents the psychological process most influenced in
her followers. Based on the coefficient of determination test, @tasyafarasya's
persuasive communication accounts for 65.9% of the influence on her followers
purchase interest in Y.O.U Beauty products, while the remaining 34.1% is
influenced by other factors not examined in this study.

Keywords: AIDDA, Persuasive Communication, Purchase Interest, Beauty
Influencer
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Di era perkembangan teknologi komunikasi dan informasi saat ini, kemunculan
internet dan media sosial memiliki peran yang cukup penting dan memberikan
pengaruh pada kehidupan manusia. Masyarakat dapat memanfaatkan
penggunaan media sosial untuk memenuhi kebutuhannya, diantaranya seperti
melakukan komunikasi, mengakses sumber informasi, melakukan promosi,
serta mencari hiburan dengan sangat mudah. Tingginya tingkat partisipan
pengguna media sosial, memungkinkan media sosial memiliki kekuatan untuk
mempengaruhi opini dan sikap masyarakat. Seiring dengan perkembangan
zaman, media sosial yang tersedia juga semakin beragam misalnya seperti,
Facebook, X (dulu dikenal sebagai Twitter), YouTube, Instagram, dan TikTok.

Media sosial yang digunakan banyak orang salah satunya adalah Instagram.
Adanya media sosial Instagram memudahkan orang untuk membagikan
informasi maupun gaya hidupnya melalui unggahan foto dan video, serta
menuliskan teks berupa deskripsi singkat mengenai konten yang diunggah.
Tidak hanya itu, Instagram juga menyediakan berbagai fitur untuk mendukung
dan mempermudah penggunanya dalam berinteraksi dengan teman atau
pengguna lainnya. Kehadiran media sosial saat ini sangat memudahkan
masyarakat dalam mencari informasi yang dibutuhkan. Misalnya saja bagi para
perempuan yang ingin mencari tau tentang kecantikan, gaya hidup sehat, mode,
ataupun gaya berpakaian yang paling terbaru pada saat ini.

Menurut databooks tahun 2022, menunjukkan bahwa 94,6% perempuan di
Indonesia mencari informasi kecantikan melalui media sosial Instagram.

Dalam laporan data tersebut, survei dilaksanakan dari bulan Oktober sampai



November 2022 secara online melalui ZAP Beauty Index. Melibatkan
sebanyak 9.010 perempuan sebagai responden dengan kisaran usia 12 tahun

sampai 66 tahun.

Gambar 1.1 Data Media Paling Disukai Perempuan Indonesia Untuk
Mendapatkan Informasi Kecantikan (Tahun 2022)

Instagram

TikTok

E-commerce

YouTube

Pameran produk kecantikan
Twitter

Situs resmi merek

Artikel online

Iklan TV

Billboard/videotron

Sumber: Katadata.co.id

Media sosial yang semakin berkembang pada era digitalisasi saat ini
menyebabkan kemunculan selebgram di media sosial Instagram. Seleb
Instagram atau biasa disebut dengan selebgram, merupakan seseorang yang
terkenal dengan jumlah pengikut yang besar dan mampu memberikan pengaruh
kepada banyak orang khususnya kepada pengikutnya. Selebgram memiliki
bidang yang beragam, diantaranya seperti selebgram yang berfokus pada gaya
hidup, gaya berpakaian, makanan, hingga kecantikan. Selebgram yang
berfokus pada bidang kecantikan memberikan informasi, mengedukasi, dan
mengajarkan keterampilan dalam hal kecantikan (Choi & Behm-Morawitz,
2017). Produk kecantikan sendiri merupakan kebutuhan sekunder bagi para

perempuan untuk merawat dan mempercantik diri.

Tak jarang selebgram kecantikan melakukan endorsement dengan
mempromosikan produk kecantikan, ada juga yang memberikan ulasan jujur,
dan ada pula yang melakukan promosi dengan dikemas dalam bentuk ulasan.
Ulasan bertujuan untuk membantu memberikan informasi dan penilaian
mengenai suatu produk sehingga orang yang ingin mencobanya dapat

memutuskan apakah akan membelinya atau tidak. Ulasan yang diberikan oleh



para selebgram di media sosial saat ini memudahkan pengguna Instagram
sebagai calon konsumen untuk mengenal suatu produk ataupun merek yang
membuatnya tertarik untuk mencoba (Rizka et al., 2019). Adapun beberapa
selebgram yang berfokus pada bidang kecantikan di Indonesia yang cukup
terkenal di media sosial misalnya seperti, Abel Cantika, Suhay Salim, dan
Tasya Farasya.

Tabel 1.1 Perbandingan Selebgram

No. Profil Instagram Perbandingan
1. R 2 Abel Cantika memiliki 1 juta pengikut
s gt e pada akun Instagramnya vyaitu,
be,,— @abellyc. Konsep pada konten Abel
/ Cantika terkesan estetik dan elegan
dengan ciri  khas  pembawaan
ﬁ@ '??“ ":; f‘ karakternya yang anggun seperti

selebgram lain pada umumnya.

2. < sapatind B Suhay Salim memiliki 683 ribu
‘4? g s e pengikut di akun Instagramnya yaitu
u @suhaysalim. Dalam mengulas suatu
plegr R produk, ia menyampaikan pesan

— langsung ke intinya tanpa banyak basa
w ‘ Q % Qi basi. Konsep pada konten video Suhay
® 2 Salim dalam mengulas produk terkesan
| lebih datar karena tidak terlalu banyak

ditambahkan editan yang menarik.




No. Profil Instagram Perbandingan
3. ¢ s T Tasya Farasya memiliki pengikut
g s s gk paling banyak, yaitu 6,6 juta di

Instagramnya  @tasyafarasya. la
memiliki ciri khas cara bicaranya yang
terkesan lucu dengan celetukkan
candaannya didukung dengan editan
yang cukup ramai sehingga konsep

videonya terkesan seru dan menarik.

Hal inilah yang membuat Tasya

Farasya unik dan berbeda dibanding

selebgram lainnya.

Sumber: Diolah oleh penulis (2024)

Ketiga selebgram tersebut memiliki jenis konten dan target audiens yang tidak
jauh berbeda, mereka sama-sama terkenal dan menguasai di bidang kecantikan.
Namun, diantara mereka bertiga yang paling terkenal dan memiliki audiens
yang sangat besar adalah Tasya Farasya. Hal ini dapat dilihat dari akun
Instagram nya yang memiliki jumlah pengikut terbanyak, yaitu sebesar 6,6 juta
(Instagram.com, 2024). la menyajikan konten berupa tutorial merias wajah,
memberi saran dan rekomendasi dalam merawat wajah, serta melakukan ulasan
pada produk kecantikan dengan cara penyampaian yang menarik dan mudah
untuk dipahami oleh pengikutnya. Selain itu, Tasya Farasya sendiri dikenal

sangat jujur dan objektif dalam mengulas produk kecantikan.

Salah satu produk kecantikan yang diulas oleh Tasya Farasya dan cukup viral
adalah Y.0O.U Beauty. yaitu brand (merek) penghasil produk kecantikan berupa
kosmetik dan perawatan kulit yang diluncurkan di pasaran Indonesia mulai
tahun 2018 dibawah PT. HEBE Beauty Group. Salah satu produk Y.O.U
Beauty yang viral dan mendapat Tasya Farasya Approved adalah Cloud Touch
Blurring Skin Tint, yang menempati posisi ke-1 sebagai produk terlaris dalam
kategori skin tint pada salah satu e-commerce. Pada ulasannya, Tasya Farasya

mengatakan bahwa ia menggunakan skin tint Y.O.U varian warna rose vanilla.



Hal itu menyebabkan varian warna tersebut menjadi yang paling disukai
banyak orang sehingga habis terjual dimana-mana dan sempat sulit didapatkan.
Pemberian logo Tasya Farasya Approved membuktikan bahwa produk tersebut
sudah lolos uji coba oleh Tasya Farasya, serta membuat produk tersebut
mendapatkan value sehingga audiens percaya dan ingin mencoba produk
tersebut.

Gambar 1.2 Konten Tasya Farasya mengenai produk

Y.O.U Beauty di Instagram
&' tcasyafarasyaﬂ

ﬁ tasyafarasya # buat kalian yg sering nanya rekomendasi produk
Y.0.U favorite akooh nih yg udh tasya farasya approved ya love

8w See translation

3 neymakeup & Ya sih emang bener skin tint nya bagus.. )
retouch nya juga enak banget @
8w 79likes Reply See translation

——  View replies (4)

mymeiraa_ aku pake skintint YOU emg bagus banget minim o
oksidasi bisa nahan minyak wajah, cocok buat type kulit yang
oily soalnya matte finish & SUPERR DUPER RINGANN &

8w 54likes Reply See translation

——  View replies (12)

®QvV R

{3 Liked by shintiarengganis and 17,209 others

Sumber: https://www.instagram.com/tasyafarasya

Sebagai seorang selebgram seperti Tasya Farasya, memegang peran penting
dalam mempengaruhi masyarakat. Oleh karena itu, seorang selebgram haruslah
memiliki kemampuan komunikasi persuasi yang baik agar mampu meyakinkan
dan mendapat kepercayaan pengikutnya terhadap informasi yang disampaikan.
Komunikasi persuasif adalah setiap aktivitas yang bertujuan agar orang lain
dapat terpengaruh dan melakukannya. Kemampuan komunikasi persuasif
cukup penting untuk dimiliki oleh setiap orang. Dengan menguasai komunikasi
persuasif, dapat membuat seseorang lebih percaya diri dalam berhadapan
dengan orang lain, serta membantu komunikator dalam penyampaian pesan
dan meyakinkan lawan bicaranya. Komunikasi persuasif sendiri memiliki
tujuan utama untuk memengaruhi, merubah, atau memperkuat pikiran, sikap,
pendapat, serta perilaku orang lain sesuai dengan harapan persuader (Joseph A.

Devito, 2011). Selain itu, kemampuan komunikasi persuasif juga berguna dan



sangat dibutuhkan dalam dunia kerja saat bertemu klien, rekan kerja, ataupun
atasan karena kepandaian dalam berbicara dan mempengaruhi orang lain. Jika
dilihat, produk kecantikan yang diulas Tasya Farasya seperti skincare dan make
up yang diunggah melalui Instagram nya laris terjual dimana-mana karena
teracuni oleh ulasan Tasya Farasya. Hal tersebut membuktikan bahwa Tasya
Farasya memiliki kemampuan komunikasi yang baik dalam mempersuasi

pengikutnya.

Adanya kemunculan e-commerce di Indonesia saat ini juga semakin
memudahkan masyarakat untuk berbelanja online. Hal tersebut tentu akan
menimbulkan sifat konsumtif & hedonisme. Menurut Irmasari (Nur fitriyani
dkk, 2013), terdapat beberapa dampak buruk yang bisa ditimbulkan dari
perilaku konsumtif. Hal tersebut dikarenakan saat ini kebanyakan orang akan
membeli barang-barang tanpa berpikir apakah mereka memerlukannya atau
tidak, melainkan hanya berdasarkan keinginannya saja. Selain itu, hal tersebut
juga dapat menimbulkan kecemburuan sosial bagi sebagian orang yang ingin
mengikuti tren tetapi tidak mampu untuk melakukan pola kehidupan seperti
itu, sehingga dapat menimbulkan kecemasan karena dirinya merasa ada

tuntutan untuk membeli suatu barang.

Terlebih lagi masyarakat pada saat ini seringkali memiliki sifat FOMO atau
Fear Of Missing Out, yaitu rasa takut kehilangan momen atau takut tertinggal
oleh sesuatu yang sedang tren (Lira & Kiayati, 2021). Oleh karena itu, para
wanita akan mudah terpengaruh untuk mengikuti tren terbaru produk
kecantikan yang diviralkan oleh para selebgram. Ulasan yang dilakukan
selebgram kecantikan pun bertujuan untuk mempersuasi dan mengedukasi
mengenai produk kecantikan, sehingga sangat memungkinan jika seorang
selebgram dapat mempengaruhi minat beli audiensnya terhadap suatu produk
(Rumondang & Andriani, 2018). Minat beli merupakan bagian dari perilaku
konsumen, yang dapat diartikan sebagai rasa ketertarikan seseorang pada suatu

produk sehingga menimbulkan keinginan untuk membelinya.

Komunikasi persuasif yang dilakukan Tasya Farasya dalam mengulas produk
dapat dikatakan berhasil, jika reaksi yang ditimbulkan audiens sesuai dengan



1.2

1.3

harapan komunikator. Reaksi yang diharapkan Tasya Farasya sebagai
komunikator, tentu saja dapat menimbulkan minat beli audiens pada produk
yang diulasnya. Terdapat beberapa tahapan sikap terbentuknya minat beli
komunikan yang dapat ditimbulkan dari komunikasi persuasif @tasyafarasya
dalam mempromosikan produk Y.O.U Beauty, apabila timbul minat beli dalam
diri persuade, maka mereka akan memberikan perhatian (Attentions) terlebih
dahulu pada pesan persuasif, lalu persuade merasa tertarik (Interest) pada
produk ulasan yang menjadi isi pesan persuasif, selanjutkan akan timbul Hasrat
(Desire) ingin membeli produk tersebut. Beberapa poin yang telah disebutkan
itu, dapat dijelaskan dalam teori AIDDA yang dikemukakan olen Wilbur
Schramm, yaitu teori yang menggambarkan tahapan yang dilalui oleh
seseorang apabila tertarik pada produk tertentu ketika menerima suatu pesan
persuasif. Teori AIDDA dapat dijadikan dasar dalam mengkaji minat beli yang
timbul pada pengikut @tasyafarasya sebagai dampak yang ditimbulkan dari

komunikasi persuasif Tasya Farasya dalam merekomendasikan Y.O.U Beauty.

Dari penjelasan di atas, peneliti tertarik untuk mengukur seberapa besar
pengaruh komunikasi persuasif selebgram Tasya Farasya dalam mengulas
produk Y.0.U Beauty terhadap minat pembelian pengikutnya, karena melihat
produk-produk kecantikan yang @tasyafarasya rekomendasikan sangat

dipercaya oleh banyak orang dan seringkali menjadi viral.

Rumusan Masalah
Dari latar belakang tersebut, maka rumusan masalahnya adalah “Seberapa
besar pengaruh komunikasi persuasif Selebgram Tasya Farasya terhadap minat

pembelian pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty?”

Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini yaitu “Untuk mengukur seberapa besar pengaruh
komunikasi persuasif Tasya Farasya terhadap minat pembelian pengikutnya
pada produk Y.O.U Beauty”



1.4 Manfaat Penelitian
a. Secara Teoritis
Harapannya penelitian ini bisa bermanfaat, dapat dijadikan bahan
informasi bagi pihak yang membutuhkan, memberi kontribusi kepada
kajian ilmu komunikasi, dan menjadi acuan atau referensi bagi yang ingin
melakukan penelitian serupa.
b. Secara Praktis
1) Diharapkan bisa memberi informasi & menambah pengetahuan
mengenai  pengaruh  seseorang yang memiliki kemampuan
komunikasi persuasif, sehingga kemampuan komunikasi persuasif
sangat penting untuk dimiliki oleh semua orang khususnya bagi
seorang selebgram atau orang yang berpengaruh di media sosial.
2) Sebagai salah satu ketentuan dan syarat agar mendapatkan gelar
Sarjana llmu Komunikasi pada Jurusan llmu Komunikasi, Fakultas

IImu Sosial dan llmu Politik (FISIP), Universitas Lampung.

1.5 Kerangka Pikir

Kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah adanya ulasan produk Y.O.U
Beauty yang selebgram Tasya Farasya promosikan di Instagram menjadi ramai
dan viral di media sosial. Dari hal tersebut terlihat bahwa sepertinya Tasya
Farasya memiliki kemampuan komunikasi persuasif yang baik. Untuk
memastikannya, terdapat beberapa indikator untuk menilai apakah Tasya
Farasya memenuhi syarat sebagai komunikator persuasif yang baik. Menurut
Perloff (2017) beberapa indikator atau poin dasar yang harus dimiliki oleh
komunikator persuasif yang handal diantaranya adalah otoritas (keahlian),
kredibilitas, dan daya tarik. Kemampuan komunikasi Tasya Farasya yang cukup
baik dalam mengulas produk kecantikan, menyebabkan munculnya minat untuk
membeli dari dalam diri audiensnya. Untuk membuktikan kepastian tersebut
maka akan diukur minat beli pengikutnya dengan indikator Attention
(Perhatian), Interest (Ketertarikan), dan Desire (Hasrat). Indikator tersebut
peneliti ambil dari teori AIDDA (Attention, Interest, Desire, Decision, Action)

yang akan menjadi dasar teori pada penelitian ini. Teori tersebut menjelaskan



tentang tahapan dari awal proses munculnya minat komunikan terhadap suatu
produk hingga tindakan yang diambil oleh komunikan dikarenakan pesan
persuasif yang diterimanya. Namun pada penelitian ini hanya akan diambil
tahapan Attention, Interest, dan Desire karena fokus penelitian ini hanya akan
menganalisis sampai ke tahap minat beli saja, tidak sampai ke tindakan yang
diambil oleh komunikan. Dengan begitu nantinya akan terlihat apakah terdapat
pengaruh komunikasi persuasif yang Tasya Farasya lakukan dalam mengulas

produk Y.O.U Beauty terhadap minat beli pengikutnya di Instagram.

Bagan 1.3 Kerangka Pikir

Ulasan Produk Y.O.U Beauty
di Instagram @tasyafarasya

\ 4

Indikator Komunikasi Persuasif Indikator Minat Beli
(Variabel X) (\Variabel Y)
Menurut Perloff (2017) Menurut Wilbur Schramm
—p

1. Otoritas (Keahlian)
2. Kredibilitas
3. Daya Tarik

1. Attentions (Perhatian)
2. Interest (Minat)
3. Desire (Hasrat)

l

Terdapat/Tidak Terdapat pengaruh komunikasi
persuasif @tasyafarasya terhadap minat beli
pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty

Sumber: Diolah oleh Penulis (2024)

1.6 Hipotesis
Adapun hipotesis yang peneliti tetapkan sebagai berikut:
Ha = Terdapat pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya terhadap minat
beli pengikutnya di Instagram pada produk Y.O.U Beauty.
Ho = Tidak ada pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya terhadap minat
beli pengikutnya di Instagram pada produk Y.O.U Beauty.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1. | Judul Penelitian

Pengaruh  Komunikasi  Persuasif ~ Dalam
Endorsement  Instastory ~ Akun  Instagram
@Fadiljaidi Terhadap Minat Beli Para Followers

Peneliti

Zalfaa Fadhilla Putri Mustika Jawi, (2023)

Tujuan Penelitian

Untuk menjelaskan bagaimana komunikasi
persuasif dapat berpengaruh pada minat beli para
followers yang menonton endorsement pada

instastory Instagram @Fadiljaidi.

Perbedaan Penelitian

Penelitian ini menganalisis pengaruh komunikasi
persuasif akun Instagram @Fadiljaidi dalam
endorsement  terhadap  minat  pembelian
pengikutnya. Sedangkan penelitian yang akan
peneliti lakukan adalah menganalisis pengaruh
komunikasi persuasif ~ akun Instagram
@tasyafarasya dalam  mengulas  produk

kecantikan terhadap minat beli pengikutnya.

Kontribusi Penelitian

Kontribusi  penelitian ini adalah memberi
referensi untuk penulis dalam penggunaan teori
AIDDA dan menentukan indikator penilaian

pertanyaan pada variabel.

2. | Judul Penelitian

Pengaruh Komunikasi Persuasif Pada Fitur
TikTok Live Terhadap Minat Beli Produk
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Somethinc (Studi Pada Followers TikTok
@somethincofficial)

Peneliti

Yohana Putri Lumban Raja, (2023)

Tujuan Penelitian

Untuk menganalisis besarnya pengaruh pada
siaran langsung di TikTok @somethincofficial
dalam mempersuasi sehingga menimbulkan

minat beli pengikutnya.

Perbedaan Penelitian

Pada penelitian ini, menganalisis pengaruh
komunikasi  persuasif melalui fitur siaran
langsung pada akun TikTok Somethinc.
Sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan
menganalisis pengaruh komunikasi persuasif
selebgram @tasyafarasya di Instagram. Indikator

dan teori yang digunakan juga berbeda.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini dapat menambah wawasan untuk
peneliti, serta referensi mengenai penggunaan

metode kuantitatif.

Judul Penelitian

Pengaruh Komunikasi Persuasif Beauty Advisor
Kosmetik Wardah Terhadap Minat Beli

Konsumen Di Laris Swalayan Kartasura

Peneliti

Ariska Nur Choirina (2021)

Tujuan Penelitian

Bertujuan mencari tahu apakah kemampuan
komunikasi persuasif yang dimiliki beauty
advisor Wardah dapat mempengaruhi minat
pembelian pelanggan di Laris Swalayan

Kartasura.

Perbedaan Penelitian

Pada penelitian tersebut, dilakukan analisis
pengaruh kemampuan komunikasi persuasif
beauty advisor Wardah dalam menarik minat beli
konsumen di toko Laris Swalayan Kartasura.
Sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan
adalah menganalisis pengaruh selebgram Tasya
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Farasya dalam mempersuasi minat beli
pengikutnya melalui konten ulasan produk
kecantikan di Instagram miliknya. Indikator dan

teori yang digunakan juga berbeda.

Kontribusi Penelitian Kontribusi  penelitian ini adalah memberi
referensi untuk penulis dalam penggunaan

metode kuantitatif.

Sumber: Diolah oleh penulis (2024)

2.2 Komunikasi

Kegiatan menyampaikan pesan dan menerima pesan diantara dua orang atau
lebih yang bertujuan agar pesan yang disampaikan dapat dipahami disebut
dengan komunikasi. Seorang pencetus teori komunikasi sekaligus ilmuwan
politik Amerika Serikat, yaitu Harold Lasswell mengatakan bahwa komunikasi
diartikan sebagai proses pemberian pesan oleh siapa yang berkata apa, melalui
apa, kepada siapa, serta menimbulkan suatu efek. Terdapat empat unsur utama

model komunikasi, diantaranya sumber, pesan, saluran, dan penerima.

Wilbur Schramm mengatakan bahwa kata komunikasi diambil dari Bahasa
Latin, yaitu communis yang artinya bersama. Ketika melakukan interaksi atau
komuikasi dengan seseorang, secara tidak langsung kita juga membentuk suatu
kebersamaan. Sebenarnya hakikat komunikasi adalah usaha untuk membuat
komunikator dan komunikan mempunyai pemikiran dan pemahaman yang
sama terhadap suatu pesan. Berhasil atau tidaknya penyampaian pesan dalam
suatu proses komunikasi tergantung pada efektivitasnya.

Untuk mencapai keberhasilan komunikasi dari pesan yang disampaikan
komunikator pada komunikan, maka dibutuhkan teknik komunikasi. Terdapat
4 macam teknik komunikasi yang dikemukakan oleh Effendy, diantaranya
yaitu  komunikasi  persuasif, komunikasi informatif, komunikasi

koersif/instruktif, dan hubungan manusia (Effendy, dalam Lestari, Dian 2020).
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Komunikasi persuasif merupakan penyampaian pesan yang terdapat unsur
ajakan, rayuan atau bujukan, yang dimana komunikatornya mengharapkan
adanya perubahan pikiran, opini, sikap atau tindakan dari komunikan.
Komunikasi informatif adalah penyampaian pesan yang bertujuan untuk
memberitahu suatu berita kepada komunikan dan biasanya tidak
mengharapkan adanya efek apapun dari komunikan. Komunikasi
instruktif/koersif adalah penyampaian pesan yang mengandung suatu ancaman
yang bertujuan merubah perilaku dan opini komunikan. Lalu yang terakhir
adalah hubungan manusia, yaitu komunikasi persuasif manusiawi yang artinya

penyampaian pesan secara etis dan empatik oleh komunikator.

2.2.1 Komunikasi Persuasif

Untuk bisa mencapai tujuan-tujuan komunikasi, terdapat suatu
teknik komunikasi yang bisa dilakukan, salah satunya yaitu
persuasif. Definisi komunikasi persuasif menurut K. Anderson
adalah penyampaian beberapa pesan dengan tujuan mengubah sikap,
perilaku, dan keyakinan seseorang atau sekelompok orang. Dalam
suatu komunikasi yang meyakinkan, komunikator mengharapkan
adanya perubahan keyakinan, sikap, dan perilaku audiens secara
stabil tanpa adanya paksaan, yang dimana perubahan tersebut seolah
atas kehendak komunikan sendiri bukan kehendak komunikator

(Mulyana, dalam Marwati Ira 2021).

Komunikasi persuasive merupakan komunikasi yang dilakukan
dengan cara membujuk, mengandung ajakan, serta menyeru tanpa
memaksa. Komunikan yang menerima pesan tersebut tidak akan
merasa adanya paksaan karena komunikator memberi kebebasan
kepada komunikan untuk menentukan keputusannya sendiri.
Komunikator ~ hanya  mempengaruhi ~ komunikan  untuk
sepemahaman atau melakukan tindakan sesuai yang diinginkan

komunikator.
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Adapun beberapa ciri-ciri komunikasi persuasif, diantaranya yaitu :

1) Didalam komunikasi persuasif tidak ada unsur paksaan,
melainkan hanya mengandung ajakan dengan menggunakan
kata-kata yang halus misalnya seperti, ayo, cobalah, sebaiknya,
dll.

2) Didalam komunikasi persuasif biasanya terdapat tanda seru yang
digunakan untuk makin memperkuat kalimat-kalimat ajakan.

3) Didalam komunikasi persuasif biasanya terdapat penegasan,
yaitu penambahan seruan atau ajakan setelah menyampaikan

suatu informasi

Salah satu teoritis pertama yang membuat model komunikasi yaitu
Carl Hovland yang mengatakan bahwa, komunikator yang
menyampaikan komunikasi persuasif tidak boleh melupakan unsur
pemahaman, penerimaan, perhatian, pembelajaran, serta
penyimpanan. Lalu komunikan akan memperlajari pesan tersebut
sehingga menghasilkan perubahan sikap yang dinilai sebagai sebuah

respons terhadap komunikasi persuasif.

Terdapat tiga komponen sikap seseorang atau sekelompok orang

yang merupakan penerima pesan persuasif, diantaranya adalah :

1) Kogpnitif, yaitu perilaku dimana seseorang mengetahui suatu
objek yang dikenalkan, lalu mengkaji informasi tersebut
berdasarkan pengalaman yang dimilikinya, serta bagaimana
pandangannya terhadap objek tersebut. Aspek ini berkaitan
dengan keyakinan & pandangan orang mengenai suatu objek.

2) Afektif, yaitu perilaku dimana seseorang merasa suka atau tidak
suka pada objek. Hal ini berkaitan dengan emosi, bagaimana
perasaan yang dimiliki seseorang terhadap objek.

3) Konatif, yaitu perilaku dimana seseorang sudah berada pada
tahap memiliki kecenderungan untuk membuat tindakan

(memutuskan) pada suatu objek.
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Menurut Perloff (2017), terdapat tiga karakteristik dasar yang harus
dimiliki oleh seorang persuader agar komunikasi persuasif yang

disampaikannya dapat dikatakan berhasil, yaitu sebagai berikut:

1. Otoritas (Keahlian)
Otoritas memiliki arti yang sama dengan keahlian, yaitu
keahlian komunikator mengenali subjeknya, bagaimana
pendapat khalayak mengenai kecerdasan komunikator,
informasi, kompetensi, dan kewibawaannya. Otoritas juga
identik dengan kekuasaan. Kekuasaan sebagai alat menjalankan
pengaruh atau kemampuan untuk membuat orang lain mau
melaksanakan sesuatu. Otoritas terbentuk atas dasar latar

belakang pendidikan dan pengalaman.

2. Kredibilitas (Dapat Dipercaya)
Kredibilitas merupakan bentuk kepercayaan atau penilaian
komunikan terhadap seorang komunikator, apakah pesan yang
disampaikan terpercaya atau tidak. Kepercayaan komunikan
kepada komunikator terbentuk dari sikap jujur yang ditunjukkan
oleh komunikator, serta perkataannya yang dapat dibuktikan dan
dipertanggungjawabkan. Selain itu, kredibilitas juga dapat
terbentuk karena pengetahuan dan pengalaman yang dimiliki
komunikator sehingga dapat dipastikan bahwa komunikator

tersebut memang benar-benar menguasai bidang tersebut.

3. Daya Tarik
Daya tarik merupakan faktor penting yang dapat menentukan
efektivitas persuasi dan berhasilnya komunikasi. Daya tarik
dapat dikaitkan dengan ciri khas yang dimiliki oleh seorang
komunikator. Penelitian yang dilakukan oleh Shelly Chaiken
(1979) menyimpulkan bahwa komunikator yang menarik secara

visual ternyata lebih berhasil meyakinkan orang lain.
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2.3 Selebgram

Selebgram adalah orang yang mempunyai pengikut dalam jumlah yang banyak
di media sosial Instagram miliknya. Selebgram dalam media sosial Instagram
bisa dikatakan sebagai orang yang memiliki kemampuan untuk memimpin
opini di Instagram dengan topik bidangnya masing-masing, misalnya dalam
hal gaya hidup, gaya berpakaian, kecantikan, politik, hingga makanan (Bruns,
dalam Anjani Sari & lIrwansyah 2020). Dengan pengikutnya yang sangat
banyak di media sosial Instagram, mereka memiliki sikap percaya diri yang
bagus dan sangat interaktif agar kenal lebih dekat dengan pengikutnya melalui

konten yang diunggah atau dengan memanfaatkan fitur yang tersedia.

Selebgram yang berfokus pada bidang kecantikan biasanya menguasai dan
memiliki keahlian dalam dunia kecantikan baik make up ataupun skincare, lalu
mereka akan membagikan informasi mengenai pengetahuan dan pengalaman

mereka dalam merawat kesehatan kulit ataupun cara merias wajah.

Biasanya seorang selebgram kecantikan akan memberikan ulasan dan tutorial
dalam penggunaan produk kecantikan yang diunggah melalui Instagram baik
dalam bentuk foto maupun video dengan visual dan penyampaian yang cantik
dan menarik mengenai suatu produk kecantikan sehingga menimbulkan daya
tarik bagi yang melihat untuk ikut mencobanya. Pada saat ini, hal tersebut
banyak dimanfaatkan oleh para pebisnis menjadi suatu strategi pemasaran,
yang dimana tak jarang berbagai merek suatu produk membayar para
selebgram untuk melakukan promosi dan mengenalkan produk mereka kepada

para pengikutnya.

Selebgram memiliki pengaruh sosial yang tinggi dan seringkali dianggap
sebagai panutan oleh masyarakat. Ketika seorang selebgram menggunakan
suatu produk dan diperlihatkan melalui media sosialnya, maka dapat membuat
para pengikut yang melihatnya merasa bahwa mereka dapat menentukan
keputusan yang tepat dalam membeli suatu produk setelah mereka melihat
ulasan yang diberikan oleh selebgram tersebut.
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2.4 Media Sosial Instagram

Media sosial memiliki fungsi mempermudah komunikasi atau interaksi sosial
dalam penggunaan internet sehingga dapat terjadi komunikasi yang bersifat
dialog interaktif. Adapun definisi media sosial adalah sebuah media berbasis
online yang mendukung dan mempermudah orang-orang untuk ikut
berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan forum, dunia virtual, maupun jejaring
sosial yang biasa digunakan oleh masyarakat (Kurniawan, dalam Sari, D. N.,
& Basit, A. 2020).

Media sosial mempunyai kekuatan yang besar dalam mempengaruhi opini
publik di masyarakat. Adanya kekuatan yang dimiliki media sosial, dapat
membentuk suatu dukungan atau gerakan massa. Hal ini dikarenakan, opini,
sikap, dan perilaku masyarakat terbukti dapat dibentuk dan dipengaruhi oleh

media sosial.

Terdapat beberapa karakter yang dimiliki oleh media sosial (Mayfield, dalam

Prihatiningsih Witanti 2017), yaitu:

1) Partisipasi: Hadirnya media sosial, menimbulkan adanya ketertarikan
banyak orang untuk ikut berpartisipasi, serta memberi umpan balik.

2) Terbuka: Layanan di media sosial bersifat sangat terbuka dalam
memberikan partisipasi, umpan balik, berkomentar, dan berkomunikasi.

3) Percakapan: Melalui media sosial dapat dilakukan komunikasi dua arah
dengan mudah dan cepat.

4) Komunitas: Dengan menggunakan media sosial, seseorang atau
sekelompok orang dapat membentuk suatu komunitas.

5) Konektivitas: Media sosial semakin berkembang dan terhubung dengan

banyak orang, serta terhubung ke berbagai situs dan sumber.

Instagram merupakan media sosial yang digunakan oleh kebanyakan orang saat
ini, hampir setiap orang pasti memiliki akun Instagram. Melalui media sosial
Instagram kita bisa memilih siapa saja pengguna yang ingin kita jadikan teman,
serta kita juga dapat menolak permintaan pertemanan dari pengguna lain jika
kita tidak menginginkannya (Prihatiningsih Witanti, 2017).
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2.5 Minat Beli

Minat beli didefinisikan sebagai ketertarikan seorang konsumen terhadap
produk tertentu. Minat pembelian pada suatu produk atau merek akan timbul
jika seseorang menunjukan kesan yang baik pada produk tersebut (Nulufi &
Murwatiningsih, dalam Nanda & Wahyono 2016). Minat beli adalah proses
awal rasa ketertarikan seseorang sebelum melakukan pembelian produk.
Adapun definisi minat beli yang disampaikan oleh Kotler dan Keller (2009)
yaitu, “Minat beli merupakan perilaku yang timbul sebagai bentuk respon
terhadap objek yang membuat konsumen tertarik ingin membelinya”. Ada
banyak faktor yang dapat mempengaruhi minat beli seseorang, beberapa faktor

yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller diantaranya yaitu :

e Budaya, yaitu berkaitan dengan kebudayaan dan kelas sosial
e Sosial, yaitu berkaitan dengan keluarga, kelompok acuan, peran dan status
e Pribadi, yaitu berkaitan dengan kebutuhan, pekerjaan, gaya hidup, dll

e Psikologis, yaitu berkaitan dengan motivasi, persepsi, dll

Jika seseorang sudah memiliki rasa ketertarikan dengan suatu produk biasanya
ia akan mencari tahu lebih dalam mengenai informasi produk tersebut sehingga
memungkinkan seseorang atau konsumen akan melakukan pembelian.
Meskipun sudah timbul rasa ketertarikan tetapi belum tentu seseorang akan
langsung membeli produk tersebut karena beberapa pertimbangan dan lain
sebagainya. Adapun beberapa bentuk sikap yang ditunjukkan oleh seseorang
ketika timbul minat beli di dalam dirinya (Ardiani dan Mustika Fitri, 2020)

diantaranya yaitu:

e Memiliki rasa ingin tahu mengenai suatu produk
Ketika seseorang berminat kepada suatu produk, maka ia akan menaruh
perhatian lebih dan mengamati produk yang diminatinya.

e Mencari informasi mengenai produk
Seseorang yang memiliki minat beli akan merasa penasaran sehingga
berkeinginan mencari tahu lebih dalam mengenai informasi produk yang

diminatinya dari berbagai sumber.
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Tertarik untuk mencoba dan ingin memiliki produk

Ketika seseorang sudah berhasil mencari tahu informasi mengenai suatu
produk, misalnya seperti kegunaannya, manfaatnya, serta keunggulannya
dibanding produk lain, maka dari hasil informasi tersebut dapat
menimbulkan perasaan membutuhkan pada produk tersebut sehingga
semakin ingin mencoba dan memilikinya.

Mempertimbangkan produk

Orang yang memiliki minat beli tentu akan melakukan pertimbangan pada
produk yang ia minati. Sebelum membuat keputusan, akan dilakukan
perbandingan dan pertimbangan untuk membeli produk tersebut atau tidak.

2.6 Teori AIDDA

Konsep teori AIDDA menjelaskan suatu proses psikologis dalam diri

komunikan dalam menerima pesan persuasif. Teori ini dikembangkan oleh

Wilbur Schramm. Seorang komunikan dinyatakan terkena dampak persuasi

ketika timbul perhatian, minat, dan hasrat didalam dirinya, lalu dari situ akan

terbentuk perilaku yang diharapkan oleh komunikator. Model AIDDA ini dapat

disebut juga sebagai A-A Procedure, yaitu Attention to Action. Effendy (2009)

mengatakan bahwa AIDDA merupakan singkatan dari beberapa kata, yaitu :

A == Attention
| == Interest
D = Desire

D = Decision

A = Action

Attention
Pada proses dilakukannya komunikasi hal pertama yang harus seorang
komunikator bisa lakukan, yaitu menumbuhkan perhatian (attention)
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komunikan terlebih dahulu, misalnya dengan cara menunjukkan daya tarik
tersendiri untuk menarik perhatian komunikan. Attention adalah perhatian
yang diberikan seseorang pada pesan atau timbulnya keinginan untuk

melihat dan mencari sesuatu.

Interest

Setelah berhasil menumbuhkan perhatian, muncul rasa Kketertarikan
(interest) dari dalam diri komunikan terhadap isi pesan yang disampaikan.
Interest atau minat adalah rasa ketertarikan seseorang pada pesan dan
produk yang disampaikan, serta ingin mencari tahu lebih dalam mengenai

hal tersebut.

Desire

Setelah ada rasa ketertarikan dalam diri audiens terhadap produk yang
dipromosikan, maka akan timbul keinginan untuk ikut mencoba dan
membeli suatu produk tertentu, hal ini disebut dengan hasrat (desire).
Desire adalah hasrat yang muncul pada diri komunikan yang berkeinginan
untuk melakukan suatu hal sesuai dengan harapan komunikator.

Decision

Setelah timbul minat dan hasrat untuk mencoba dan membeli suatu produk,
selanjutnya audiens akan melakukan beberapa pertimbangan sebelum
membuat keputusan atau disebut dengan (decision). Decision adalah
kepercayaan dan keputusan seorang komunikan untuk melakukan suatu
tindakan. Pada tahap ini konsumen akan mempertimbangkan untuk

membeli suatu produk atau tidak.

Action
Pada tahap akhir ini adalah melakukan suatu tindakan sesuai dengan
keputusan yang sudah diambil oleh audiens, hal ini disebut dengan (action).

Action aksi adalah tindakan yang dilakukan oleh seorang komunikan
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sebagai bentuk perwujudan dari keputusan dan rasa ketertarikan
komunikan pada suatu hal.

Dengan melewati tahapan-tahapan yang telah disebutkan, maka komunikasi
yang dilakukan oleh komunikator dapat dikatakan berhasil. Kaitannya teori
AIDDA dengan penelitian ini yaitu, untuk mengukur timbulnya minat beli
dalam diri pengikut @tasyafarasya yang merupakan dampak dari komunikasi
persuasif yang dilakukan Tasya Farasya ketika mengulas dan mempromosikan
produk Y.O.U Beauty di Instagram. Komunikasi persuasif yang dilakukan
Tasya Farasya dapat dikatakan berhasil menarik minat pengikutnya jika
mendapatkan perhatian dari audiens, lalu tumbuh rasa ketertarikan audiens
pada produk Y.O.U Beauty yang diulas oleh Tasya Farasya, dan selanjutnya
timbul hasrat atau keinginan yang kuat dalam diri audiens untuk ikut mencoba
dan membeli produk Y.O.U Beauty. Namun, peneliti hanya akan mengkaji
pengaruhnya sampai ke tahap hasrat (desire) saja, dikarenakan penelitian ini
berfokus pada pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya terhadap minat

beli pengikutnya, tidak sampai ke keputusan ataupun tindakan audiens.
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3.2

I11. METODOLOGI PENELITIAN

Tipe Penelitian

Tipe pada penelitin ini menggunakan tipe kuantitaif, yang dimana analisisnya
diukur dengan perhitungan rumus, kepastian data numerik diperencanaan,
terdapat hipotesis, teknik, analisis data, dan ditarik kesimpulan (Musianto,
dalam Marinu Waruwu 2023). Pada penelitian kuantitatif terdapat asumsi yang
kemudian akan ditentukan variabel nya dan dilakukan analisis menggunakan
metode penelitian yang valid (lbrahim, dalam Makhrus Ali 2022). Adapun
karakteristik penelitian kuantitatif, yaitu datanya berupa angka, penyajian
menggunakan grafik atau tabel, menggunakan hipotesis, pengambilan data
dengan instrument, analisis data secara statistik yang dapat diuji secara empiris.
Peneliti memutuskan untuk memilih metode penelitian kuantitatif karena ingin
mengetahui pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya sebagai selebgram
terhadap minat pembelian pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty.

Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan yaitu survei, yang dimana penentuan
sampelnya diambil dari suatu populasi untuk mendapatkan data dan dilakukan
dengan cara penyebaran angket atau kuesioner, melakukan test, dan lainnya
(Sugiyono, 2013). Penelitian ini akan melakukan survei pada pengikut akun
Instagram @tasyafarasya sebagai responden. Peneliti akan menyebarkan
kuesioner kepada orang-orang yang menjadi target responden untuk diisi sesuai
pengetahuan dan kondisi mereka yang sebenarnya. Dengan begitu, peneliti
dapat mengetahui bagaimana pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya
terhadap minat pembelian pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty, dari data
yang telah didapatkan.
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Variabel

Variabel penelitian merupakan macam-macam variasi dari suatu objek, atribut,
sifat, atau kegiatan yang peneliti tetapkan untuk dipahami, lalu dapat diambil
kesimpulannya (Ulfa, dalam Marinu 2023). Penelitian ini memiliki dua
variabel, diantaranya variabel X (variabel bebas yang mempengaruhi atau
disebut juga independent) dan variabel Y (variabel terikat yang dipengaruhi

atau disebut dependen). Variabel yang ditetapkan oleh peneliti adalah:

1. Variabel X (bebas) : Komunikasi persuasif Tasya Farasya dalam mengulas
dan mempromosikan produk Y.O.U Beauty di Instagram

2. Variabel Y (terikat) : Minat beli pengikut akun Instagram @tasyafarasya

Definisi Konseptual

Definisi konseptual diartikan sebagai penjelasan mengenai karakteristik suatu
masalah yang akan dianalisis. Nantinya terdapat beberapa indikator variabel,
serta terdapat pilihan jawaban yang sudah peneliti sediakan. Lalu akan dipilih
salah satu alternatif jawabannya oleh responden, lalu hasil dari jawaban
responden tersebut akan menjadi pedoman dalam menentukan hasil. Definisi
konseptual mengartikulasikan apa sebenarnya yang akan diukur dan diamati.

Definisi konsep yang ada pada penelitian ini, yaitu:

1. Komunikasi Persuasif akun Instagram @tasyafarasya
Komunikasi persuasif adalah komunikasi yang dilakukan dengan cara
membujuk, mengandung ajakan, serta menyeru tanpa memaksa.
Komunikan yang menerima pesan tersebut tidak akan merasa adanya
paksaan karena komunikator memberi kebebasan kepada komunikan untuk
menentukan keputusannya sendiri. Komunikator hanya mempengaruhi
komunikan untuk sepemahaman atau melakukan tindakan sesuai yang
diinginkan komunikator. Adapun tiga karakteristik dasar yang harus

dimiliki persuader dalam menyampaikan komunikasi persuasif, yaitu:
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a. Otoritas (keahlian)
b. Kredibilitas
c. Daya tarik

2. Minat Beli
Minat beli didefinisikan sebagai ketertarikan seorang konsumen terhadap
produk tertentu. Minat pembelian pada suatu produk atau merek akan
timbul jika seseorang menunjukkan kesan yang baik pada produk tersebut
(Nulufi & Murwatiningsih, dalam Nanda & Wahyono 2016).

3. AIDDA
AIDDA merupakan teori yang menjelaskan mengenai tahapan atau proses
psikologis yang muncul dalam diri komunikan ketika menerima pesan
persuasif. AIDDA sendiri merupakan singkatan dari Attention, Interest,
Desire, Decision, dan Action. Teori ini akan digunakan peneliti untuk
mengukur minat beli pengikut @tasyafarasya sebagai dampak yang
muncul dari komunikasi persuasif yang dilakukan @tasyafarasya dalam
mengulas dan mempromosikan produk Y.O.U Beauty di Instagram.
Komunikasi  persuasif =~ @tasyafarasya dalam  mengulas  dan
mempromosikan produk dapat dikatakan berhasil jika menimbulkan
perhatian, ketertarikan, dan hasrat dalam diri audiens, selanjutnya audiens
akan membuat keputusan & melakukan tindakan. Namun, pada penelitian
ini hanya akan mengkaji sampai ke tahap desire (hasrat) saja dikarenakan
penelitian ini akan meneliti pengaruh komunikasi persuasif terhadap minat

beli pengikut Tasya Farasya.

3.5 Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan pemberian batasan dengan menentukan
indikator penilaian untuk mengukur variabel. Definisi operasional berfungsi

mempermudah  penelitian, menjaga konsistensi pengumpulan data,
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menghindari adanya perbedaan interpretasi, serta memberi batasan pada ruang
lingkup variabel (Rafika, 2021).

Tabel 3.1 Definisi Operasional

Variabel

Indikator

Dimensi

Skala

Komunikasi Persuasif
Ulasan Produk Y.O.U
Beauty di Instagram
@tasyafarasya (X)

Otoritas
(Keahlian)

- Tasya Farasya mampu
memahami kebutuhan
pengikutnya akan
produk kecantikan

- Ulasan Tasya Farasya

sangat informatif bagi
pengikutnya

- Produk yang

direkomendasikan
Tasya Farasya relate
dengan kebutuhan
pengikutnya

- Tasya Farasya

menyampaikan pesan
dengan jelas dan mudah
dipahami

- Konten Tasya Farasya

dalam mengulas produk
memberikan edukasi
kepada pengikutnya
agar memahami produk
yang cocok dengan tipe
kulit masing-masing

- Tasya Farasya memberi

informasi lengkap mulai
dari bahan hinggan
keunggulan produk
Y.O.U beauty dalam
konten ulasannya

Likert

Kredibilitas

Tasya Farasya pernah
memiliki pengalaman
menjadi make up

artist (MUA)

Ulasan Tasya Farasya
dapat dipercaya dan
objektif karena ia selalu

Likert




26

Variabel

Indikator

Dimensi

Skala

melakukan uji coba
pada kualitas suatu
produk

- Ulasan Tasya Farasya
sesuai dengan keadaan
produk yang
sesungguhnya

- Ulasan Tasya Farasya
mampu meyakinkan
audiensnya

Daya Tarik

- Melihat penampilan
Tasya Farasya yang
menarik membuat
audiens yakin dan
percaya terhadap
produk Y.O.U Beauty
yang ia rekomendasikan

- Tasya Farasya memiliki
ciri khas dalam
penyampaian pesan dan
caranya berinteraksi
dengan pengikutnya
sehingga menjadi suatu
daya tarik bagi audiens

- Tasya Farasya memiliki
konsep konten yang
seru, lucu, dan menarik

- Logo ‘Tasya Farasya
Approved ’ pada produk
Y.O.U Beauty, cukup
membuat audiens yakin
dengan kualitasnya

Likert

Minat Beli Pengikut

(Y)

Attention
(Perhatian)

- Audiens

memperhatikan isi
pesan yang
disampaikan oleh
Tasya Farasya

- Audiens merasa

penasaran dengan
kelebihan dan

Likert
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Variabel

Indikator

Dimensi

Skala

kekurangan produk
Y.0.U Beauty yang
diulas Tasya Farasya
Audiens
memperhatikan
informasi mengenai
Y.0.U Beauty
Audiens memahamu
informasi mengenai
produk Y.O.U Beauty
Audiens menyadari
keunggulan yang
dimiliki Y.O.U
Beauty dibanding
yang lain

Interest
(Ketertarikan)

Tertarik dengan
produk Y.O.U Beauty
yang diulas Tasya
Farasya di Instagram
Mencari tahu lebih
dalam informasi
mengenai produk
Y.O.U Beauty
Audiens tertarik
dengan produk Y.O.U
Beauty disbanding
merek lain

Audiens semakin
berminat pada Y.O.U
Beauty karena viral
Mulai tertarik untuk
merekomendasikan
produk Y.O.U Beauty
yang diulas Tasya
Farasya kepada orang
terdekat

Likert

Desire
(Hasrat)

Audiens merasa
produk Y.O.U Beauty
cocok dengan
kebutuhannya

Likert
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Variabel

Indikator

Dimensi

Skala

Audiens ingin
memiliki produk
Y.O.U Beauty
Mempertimbangkan
produk Y.O.U Beauty
dengan kebutuhan
tipe kulit

menyimpan tautan
produk dari Tasya
Mulai mencoba
membandingkan
harga produk Y.O.U
Beauty di beberapa
toko berbeda sebelum
mengambil putusan
dan tindakan

3.6 Populasi dan sampel

3.6.1 Populasi

Sumber : Diolah oleh peneliti (2024)

Suatu wilayah yang didalamnya terdapat subjek atau objek tertentu

disebut dengan populasi. Selain itu, populasi juga dapat dikatakan

sebagai keseluruhan objek yang menjadi fokus penelitian dan nantinya

akan dipahami, diamati, lalu dapat diambil suatu kesimpulannya. Dalam

penelitian ini, populasinya adalah pengikut Instagram @tasyafarasya

yang jumlahnya sebesar 6,7 juta per tanggal 23 Maret 2024.

3.6.2 Sampel

Menurut Sugiono (2013), sampel adalah sebagian dari jumlah &

karakteristik pada populasi. Memahami keseluruhan populasi yang besar

tidak mungkin dilakukan karena membutuhkan waktu dan tenaga yang

besar, sedangkan peneliti memiliki keterbatasan pada hal tersebut. Maka

dari itu akan diambil sampel dari populasi yang ditentukan. Pengambilan
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sampel harus representatif karena dari hasil mempelajari sampel tersebut
akan mewakilkan dan diberlakukan untuk seluruh populasi tersebut.

Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel pada penelitian ini
adalah probability sampling atau dikatakan juga simple random
sampling. Dengan begitu, sampel yang diambil dari populasi ditentukan
secara acak. Untuk menetapkan seberapa banyak sampel yang diambil

akan dihitung dengan rumus Slovin, yaitu:

_ N
n p—
1+Ne?

Keterangan :

n =Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

e = Margin of error sebesar 0,1 (10%)
(YYaitu menggambarkan besarnya kesalahan yang dilakukan oleh
peneliti dalam pengambilan sampel)

1 = Bilangan konstan

n= N - 6.700.000 — 6.700.000 — 99,99 - 100

1+Ne?2 1+ 6.700.000 (0,1)2 67.001

Dari perhitungan rumus diatas, didapatkan hasilnya 99,99. Oleh karena
itu, banyaknya sampel yang akan peneliti gunakan dibulatkan menjadi
100 responden.

3.7 Kriteria Responden

Terdapat beberapa kriteria responden yang diperlukan dalam penelitian ini,
yaitu sebagai berikut:
1) Mengikuti akun Intagram @tasyafarasya
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2) Sudah pernah menonton ulasan Tasya Farasya di Instagram minimal
sebanyak 5 kali
3) Pernah menggunakan produk Y.O.U Beauty

3.8 Teknik Pengumpulan Data
Ada dua jenis data yang terdapat pada teknik pengumpulan data, yaitu:

1. Data Primer
Pada jenis ini, peneliti mendapatkan data langsung dari sumber utamanya
dengan cara menyebarkan angket/kuisioner secara online untuk diisi oleh
para responden, yaitu pengikut akun Instagram @tasyafarasya. Kuesioner
tersebut berisi pertanyaan-pertanyaan yang bertujuan untuk melihat
perspektif atau sudut pandang responden sebagai audiens sehingga hasil
data dari jawaban reponden tersebut dapat dipelajari dan diketahui
bagaimana pengaruh komunikasi persuasif Tasya Farasya terhadap minat

beli pengikutnya di Instagram pada produk Y.O.U Beauty.

2. Data Sekunder
Pada jenis ini, peneliti bukan mendapatkan data dari sumber utamanya
langsung melainkan dari data yang sudah ada sebelumnya, biasanya data
dapat berupa suara, gambar, ataupun teks. Data sekunder bisa didapat dari
berbagai sumber yang sekiranya dapat berguna sebagai informasi tambahan
dan data pendukung dalam penelitian. Peneliti mendapat data sekunder dari

jurnal, buku, internet, serta penelitian terdahulu.

3.9 Teknik Pengolahan Data
1. Editing
Editing adalah pengecekkan ulang semua dokumen, data, ataupun
informasi yang telah diperoleh serta memastikan bahwa pengumpulan data
sudah cukup, relevan dengan hipotesis, dan jelas. Hal ini dilakukan untuk

menghindari kesalahan pada data.
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Coding merupakan kegiatan pengkodean dan mengelompokkan data hasil

jawaban responden yang bertujuan untuk mempermudah pengolahan data.

3. Tabulasi

Pada teknik pengolahan data ini, data dimasukkan kedalam tabel yang

terstruktur sehingga data disajikan secara ringkas dan rapih.

3.10 Skala Pengukuran

Dalam pengumpulan data, skala likert digunakan peneliti untuk pemberian

nilai/skor pada jawaban responden. Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa

skala likert berfungsi mengukur persepsi dan sikap orang lain mengenai

fenomena sosial.

Tabel 3.2 Skor Skala Likert

Skor Jawaban
4 Sangat Setuju
3 Setuju
2 Tidak Setuju
1 Sangat Tidak Setuju

Sumber : Sugiyono (2013)

Penelitian ini hanya menggunakan 4 skor jawaban responden dan tidak

memasukkan pilihan ragu-ragu atau netral untuk menghindari kekeliruan atau

ketidakpastian jawaban yang dapat mempersulit analisis data.

3.11 Uji Instrumen

3.11.1 Uji Validitas

Pengujian ini

berguna untuk memastikan bahwa instrumen

pengukuran sudah tepat. Instrumen baru bisa digunakan untuk
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mengukur apabila instrumen tersebut sudah dapat dipastikan
kevalidannya, valid atau tidaknya suatu instrumen dapat dilihat
ketika alat ukur yang dipakai untuk mengumpulkan data dinyatakan
valid (Sugiyono, 2013). Peneliti menggunakan Pearson Product
Moment sebagai uji validitas penelitian. Rumus yang digunakan

yaitu:

r= n(EXY)—(EXxY)
Jas X2 -ax0hH-(mzr’-en?)

Keterangan:

r = Korelasi r pearson

n = Jumlah sampel

X = Skor butir (pernyataan)
Y = Skor Faktor (variabel)

e Poin pertanyaan dari kuisioner dapat dikatakan valid jika
nilai r hitung > r tabel
e Poin pertanyaan dari kuisioner dikatakan tidak valid jika

nilai r hitung < r tabel

Uji Reliabilitas

Pada tahap pengujian ini, bertujuan untuk mengetahui tingkat
ketelitian alat ukur serta melihat apakah hasil pengukuran dari objek
atau subjek yang sama nantinya memperoleh data yang sama juga
atau jauh berbeda. Apabila pengukuran objek yang sama berkali-kali
menggunakan instrumen dan tetap mendapatkan hasil data yang
sama, maka dapat dikatakan bahwa instrumen tersebut reliabel.
Reliabilitas pada hasil penelitian, dapat dilihat dari adanya
persamaan data meskipun waktunya berbeda (Sugiyono, 2013).
Peneliti menggunakan Cronbach Alpha sebagai uji reliabilitas pada

penelitian ini, rumus yang digunakan yaitu:



—(_k Yot
= (o) (- 250)

Ot

Keterangan:
r;1 = Nilai reliabilitas
k  =Jumlah poin pertanyaan
¥ = Jumlah varian skor tiap poin

o? = Varian total

Tabel 3.3 Kriteria Tingkat Reliabilitas
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Cronbach’s Alpha Kriteria
0,00 -0,20 Sangat Tidak Reliabel
0,21-0,40 Tidak Reliabel
0,41 -0,60 Cukup Reliabel
0,61-0,80 Reliabel
0,81-1,00 Sangat Reliabel

Sumber : Sugiyono (2016)

Alat yang digunakan dinyatakan reliabel apabila:
Koefisien Cronbach Alpha (r11) > r Tabel (0,60).

3.12 Teknik Analisis Data

3.12.1 Regresi Linear Sederhana

Regresi Linear Sederhana untuk melakukan analisis data. Teknik

tersebut memang merupakan teknik yang biasa digunakan pada

penelitian yang hanya terdiri dari 2 variabel saja (Syafrida, 2021).

Adapun rumusnya, yaitu sebagai berikut:
Y =a+bX

Keterangan:

Y = Variabel terikat
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X = Variabel bebas
a = Konstanta (jika X sebesar 0, maka Y akan sebesar konstanta)

b = koefisien regresi (nilai penurunan atau peningkatan)

Koefisien Korelasi

Pada penelitian ini digunakan persamaan koefisien korelasi product
moment dikarenakan datanya memiliki skala ukur rasio. Uji
koefisien korelasi dilakukan untuk mencari tahu seberapa kuat
hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Selain itu,
uji ini juga menunjukkan arah hubungan antara variabel X dengan

variabel Y.

Tabel 3.4 Interpretasi Terhadap Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 -0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 -1,000 Sangat Kuat

(Sumber : Sugiyono, 2013)

Koefisien Determinasi (R2)

Pada tahapan ini, pengujian dilakukan untuk mengetahui besaran
kontribusi variabel independen (X), yaitu pengaruh komunikasi
persuasif Tasya Farasya terhadap variabel dependen (Y), yaitu minat
beli pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty. Adapun rumus hitung

yang digunakan, yaitu:
KD =r?% x 100%

Keterangan:
KD = Koefisien Determinasi (R2)
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r = Korelasi Product Moment

e Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dianggap
lemah, ketika KD mendekati nol (0).

e Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dianggap kuat,
ketika KD mendekati satu (1).

3.13 Uji Hipotesis

Dilakukannya pengujian hipotesis bertujuan melihat apakah hipotesis yang
peneliti buat dapat diterima atau ditolak. Uji T digunakan dalam penelitian ini
untuk melihat pengaruh variabel X, yaitu pengaruh komunikasi persuasif
Tasya Farasya terhadap variabel Y, yaitu minat beli pengikutnya pada produk
Y.O.U Beauty. Adapun pengukurannya dihitung dengan rumus:

Keterangan :

t = Hasil uji signifikan (probabilitas)

r = Nilai korelasi

n = Jumlah

Adapun ketentuan pada uji hipotesis ini, sebagai berikut:

e Jika t hitung > t tabel signifikansi 0,05% maka koefisien regresi
signifikan, yang artinya Ha diterima.

e Jika t hitung < t tabel taraf signifikansi 0,05 % maka koefisien regresi
tidak signifikan, yang artinya Ha ditolak.



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengukur besaran pengaruh yang
diberikan Komunikasi Persuasif Selebgram @tasyafarasya Terhadap Minat
Beli Pengikutnya Pada Produk Y.O.U Beauty. Berdasarkan hasil yang didapat

dari penelitian ini, maka kesimpulan yang dapat diambil yaitu:

1. Dari hasil uji hipotesis didapatkan hasilnya thitng 13,754 > 1,984 ttabel.
Dengan begitu, dapat dinyatakan bahwa H, ditolak dan Ha diterima, yang
berarti terdapat pengaruh komunikasi persuasif selebgram @tasyafarasya
(X) terhadap minat beli pengikutnya pada produk Y.O.U Beauty (Y). Lalu
diperoleh hasil uji koefisien korelasi (r) dengan derajat hubungan sebesar
0,812 yang berarti tingkat hubungan antara komunikasi persuasif
@tasyafarasya dan minat beli pengikutnya sangat kuat. Selain itu, hasil
yang didapatkan dari pengujian koefisien determinasi atau R Square
dengan nilai sebesar 65,9% yang berarti komunikasi persuasif
@tasyafarasya (X) memberikan pengaruh kepada minat beli pengikutnya
pada produk Y.O.U Beauty (Y) sebesar 65,9% sementara sisanya yaitu
34,1% dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.

2. Dari beberapa faktor komunikasi persuasif yang ada, faktor paling kuat
yang dimiliki oleh Tasya Farasya yaitu, otoritas (keahlian). Hal ini
berkaitan dengan kemampuan Tasya Farasya memahami kebutuhan para
pengikutnya, dalam ulasannya ia menceritakan pengalamannya sendiri
yang juga dialami oleh kebanyakan orang sehingga membuat pengikutnya
merasakan adanya kesamaan dan kesesuaian dengan kebutuhannya

terhadap produk Y.O.U Beauty yang direkomendasikan @tasyafarasya.
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3. Pada indikator minat beli, dimensi paling kuat yang muncul dalam diri
audiens yaitu, Attention (perhatian). Selain karena kelengkapan informasi
produk yang disampaikan, munculnya perhatian audiens juga disebabkan
oleh cara Tasya Farasya dalam menyampaikan pesan dan didukung dengan
konsep konten nya yang memiliki ciri khas tersendiri sehingga tidak hanya
mendapatkan informasi, tetapi juga membuat audiensnya merasa terhibur.

5.2 Saran

Terdapat beberapa saran yang peneliti berikan dan diharapkan dapat menjadi

bahan evaluasi serta masukan untuk penelitian selanjutnya, diantaranya yaitu:

e Penelitian berikutnya dapat menggunakan media sosial lain, misalnya
seperti TikTok atau yang lainnya.

e Diharapkan penelitian berikutnya dapat menambahkan indikator pada
variabel minat beli dan mengukur menggunakan teori AIDDA sampai ke

tahap decision dan action yang tidak dianalisa pada penelitian ini.
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