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ABSTRAK

Penelitian ini berjudul pengaruh expert endorser Tasya Farasya terhadap minat
beli produk Maybelline pada mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya
Kampus Palembang. Penelitian ini mengukur seberapa besar pengaruh expert
endorser Tasya Farasya sebagai beauty viogger dalam mempengaruhi minat beli
produk Maybelline pada mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya
Kampus Palembang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini bersifat
deskriptif kuantitatif dengan data penelitian yang dikumpulkan dengan
penyebaran kuisioner. Sampel yang digunakan sebanyak 139 responden dari total
populasi sebanyak 211 mahasiswi [lmu Komunikasi Universitas Sriwijaya
Kampus Palembang. Berdasarkan hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh expert endorser Tasya Farasya terhadap minat beli produk Maybelline
pada mahasiswi IImu Komunikasi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang
adalah sebesar 14,6% sedangkan 85,4% lainnya dipengaruhi fakor lain. Variabel
expert endorser (X) dan variabel minat beli (Y) mempunyai korelasi yang lemah
yaitu 0,3821, dikarenakan minat beli produk Maybelline pada mahasiswi Ilmu
Komunikasi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang tidak hanya dipengaruhi
oleh expert endorser saja melainkan dapat dipengaruhi juga oleh Faktor Budaya,
Faktor Sosial, Faktor Pribadi, dan Faktor Psikologis.

Kata Kunci : Expert Endorser, Maybelline, Minat Beli, Tasya Farasya
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ABSTRACT

This study entitled the influence of Tasya Farasya expert endorser on Maybelline
product buying interest in the student of Communication Sciences at Sriwijaya
University, Palembang Campus. This study measures the expert endorser
influence of Tasya Farasya as a beauty viogger in influencing interest in buying
Maybelline products to the students of Communication Sciences at Sriwijaya
Univeristy, Palembang Campus. The method used in this study was descriptive
quantitative with research data collected by distributing questionnaires. The
sample used was 139 respondents from a total population of 211 students of
Communication Sciences at Universitas Sriwijaya, Palembang Campus. Based on
the results of this study, the influence of expert endorser of Tasya Farasya on
interest in buying Maybelline products for students of Communication Sciences at
Universitas Sriwijaya, Palembang Campus was 14.6% while the other 85.4%
were influenced by other factors. Expert endorser variable (X) and buying interest
variable (Y) have a weak correlation which was 0.3821, because interest in
buying Maybelline products for female students of Communication Sciences at
Universitas Sriwijaya, Palembang Campus was not only influenced by expert
endorsers but could also be influenced by Cultural Factors, Social Factors,
Personal Factors, and Psychological Factors.

Keywords: Expert Endorser, Maybelline, Buying Interest, Tasya Farasya
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi komunikasi membuat berbagai aspek yang ada di
dunia sangat berkembang dengan pesat, sehingga sering munculnya berbagai
perubahan yang cepat dari waktu ke waktu. Perkembangan teknologi komunikasi
berdampak pula dalam berbagai sektor industri, dengan kemajuan yang ada
berbagai sektor mulai mencari berbagai inovasi agar terus berkembang dan
mengalami peningkatan.

Perkembangan teknologi komunikasi pula menyebabkan munculnya
berbagai media teknologi komunikasi terbaru untuk dapat menyebarkan informasi
secara cepat dan menyeluruh, dengan adanya media Youtube dan Instagram yang
memudahkan para konten creator untuk mengembangkan idenya, dengan
menuangkannya dalam bentuk video maupun foto.

Video dan foto bisa dilihat dalam perspektif lain kearah simbol-simbol
yang dibuat oleh para pengguna media, yang pada akhirnya menuntut seseorang
untuk berperilaku sesuai dengan simbol-simbol yang pengguna media inginkan
terhadap seorang konten kreator, walaupun simbol-simbol tersebut tidak
sepenuhnya sesuai dengan kepribadian atau kemauan konten kreator tersebut.

Industri yang saat ini dikategorikan berkembang dan akan terus meningkat
perkembangannya ialah berasal dari sektor industri kosmetik, karena fenomena
dunia kecantikan sedang popular dikalangan wanita saat ini, dikarenakan produk
kecantikan ini sangat dibutuhkan untuk meningkatkan kepercayaan diri para
wanita, membuat seorang wanita terlihat lebih cantik dan segar, ataupun hanya
sekedar untuk menyalurkan kesenangannya, hal tersebut tentu membuat
meningkatnya kebutuhan produk kecantikan, bahkan bermunculannya berbagai
merek baru di industri kosmetik yang saling berlomba untuk mengeluarkan
produk terbaik.

Kementrian Perindustrian Republik Indonesia merilis pernyataan bahwa,
Industri Kosmetik nasional mencatatkan kenaikan pertumbuhan 20% atau empat

kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2017. Kenaikan



pertumbuhan hingga double digit ini didorong permintaan besar dari pasar
domestik dan ekspor seiring tren masyarakat yang mulai memperhatikan produk
perawatan tubuh serta perawatan wajah sebagai kebutuhan utama.

Perkembangan Industri Kosmetik yang berlangsung di Indonesia tentu
harus di pertahankan agar tetap stabil bahkan bisa terus mengalami kenaikan,
untuk itu sangat diperlukannya kegiatan promosi yang sangat gencar dengan
menggunakan kolaborasi dengan sektor kreatif maupun lifestyle serta Generasi
Millenial sebagai kunci terpenting untuk inovasi baru pemasaran, melalui media
sosial serta penggunaan artis maupun seseorang yang dianggap terkenal karena
memahami produk atau biasa disebut endoser sehingga lebih efektif.

Endorser adalah icon atau sosok tertentu yang sering juga disebut
sebagai direct source (sumber langsung) untuk mengantarkan sebuah pesan dan
atau memperagakan sebuah produk atau jasa dalam kegiatan promosi yang
bertujuan untuk mendukung efektifitas penyampaian pesan produk (Suryadi,
2006:132; Belch & Belch, 2004:168). Endorser dibagi menjadi beberapa
jenis, Hudori (2010) menjelaskan jenis endorser diantaranya adalah celebrity
endorser, expert endorser, lay endorser, dan dead endorser.

Expert Endorser ialah seorang atau individu terkenal dengan keahliannya
karena pengetahuan,pengalaman maupun kompetensi tentang suatu subjek,
berdasarkan penjelasan dari Martel-Lawson (2004) mengenai Expert
Endorserment. Menurut Friedman and Friedman dalam Zulfa dan Soliha (2009)
serta Craig (t.t) menjelaskan mengenai expert endorsement, ialah seorang ahli
yang mengungkapkan suatu pernyataan dengan sebenar-benarnya karena memiliki
pengetahuan yang mendalam terhadap suatu produk yang mereka iklankan.

Berdasarkan penjelasan diatas Expert Endorser dapat dikatakan sebagai
orang Yyang dipercaya, seorang Ahli yang mempunyai pengalaman, serta
mempunyai keahliannya dalam suatu bidang. Di Era sekarang, khususnya di
bidang kecantikan seseorang yang dapat mempengaruhi orang lain bisa disebut
sebagai Beauty Vlogger/Beauty Influencer/Beauty Expert, dimana mereka
mempunyai pengalaman lebih dahulu untuk mencoba berbagai produk kecantikan
daripada orang awam yang tidak terlalu menggeluti dunia kecantikan, mereka juga
sangat Ahli untuk mempadupadankan gaya rias, hingga merekomendasikan suatu



produk yang mereka sukai atau mempunyai kandungan yang sangat baik dan
cocok untuk berbagai tipe hingga permasalahan kulit kepada orang lain atau
pengikutnya.

Adanya Beauty Vlogger/Beauty Influencer/Beauty Expert sebagai Expert
Endorser ini sangat amat membantu para Beauty Brand untuk memasarkan
produknya ditambah lagi dengan penggunaan media sosial yang sangat dahsyat
efeknya untuk banyak orang, memunculkan kesempatan emas bagi para beauty
brand untuk membuat brand, serta produk yang mereka pasarkan bisa dikenal
banyak orang terkhusus bagi para pengikut Expert Endorser. Strategi tersebut
dapat dikatakan sebagai Marketing Influencer dimana nantinya seorang Expert
Endroser, akan mendapatkan produk terbaru maupun produk-produk yang sudah
dari suatu brand lalu mereka nantinya akan membuat suatu video dengan
menggunakan produk dari brand tersebut dan memberikan opini mereka terhadap
produk yang telah mereka coba. Terkadang sebuah brand memberikan produknya
bisa jadi hanya untuk diberi opini yang baik saja terhadap produk tersebut namun
bisa juga brand tersebut membiarkan para Expert Endorser untuk memberikan
opini mereka dengan jujur setelah merasakan produk dari brand tersebut melalui
media digital. Adanya video tersebut dapat mempengaruhi tindakan orang lain,
sejalan dengan Teori Interaksi Simbolik menurut Ralph Larossa dan Donald C.
Reitzes (1993) dalam West-Turner (2008:96) bahwa rangsangan atau stimulus
serta simbol-simbol dari seseorang bisa memberikan pengaruh terhadap perilaku
manusia, dimana simbol-simbol tersebut berada pada video maupun foto expert
endorser dalam akun media sosialnya yaitu Instagram dan Youtube.

Media digital yang digandrungi saat ini ialah Instagram dan Youtube.
Instagram merupakan sebuah aplikasi yang digunakan untuk berbagi foto maupun
video, yang dapat diberi sentuhan filter yang dapat menjadikan foto maupun video
itu menarik untuk dibagikan di jejaring social dan dilihat oleh banyak orang,
sedangkan Youtube merupakan suatu media penyedia konten video yang
bervariasi, dimana youtube memberi kebebasan berekspresi kepada setiap orang,
kebebasan untuk mendapatkan informasi, kebebasan untuk menggunakan peluang,

serta kebebasan untuk memiliki tempat berkarya yang dapat diakses dengan



mudah serta konten yang disajikan sangat beranekaragam membuat penontonnya

mempunyai banyak alternative tontonan.

Daftar pertumbuhan Youtube dan Instagram Beauty Vlogger Ternama di Indonesia

Tabel 1.1

No. Pertumbuhan Youtube Beauty Vlogger Pertumbuhan Instagram Beauty Vlogger
Indonesia Indonesia
Beauty Vlogger Subscriber | Video Viewers Beauty Vlogger Followers | Upload
1. | Rachel Goddard 1,458,996 348 149,347,016 Tasya Farasya 14 M 870
2. | Tasya Farasya 1,250,033 176 109,818,134 Nanda Arsyinta 1.3 M 770
3. | Nanda Arsyinta 1,205,260 83 93,398,9688 Rachel Goddard 695 K 1668
4. | Ini Vindy 1,125,932 339 240,291,460 Abel Cantika 681 K 1072
5. | Alifah Ratu 863,131 175 85,848,906 Cindercella 610 K 1331
6. | Suhay Salim 838,303 234 79,373,154 Sarah Ayu 540 K 692
7. | Molita Lin 573, 496 171 46,671,986 Suhay Salim 501 K 363
8. | Abel Cantika 424,844 114 35,260,412 Vina Gracia 416 K 3672
9. | Titan Tyra 407,747 154 32,653,872 Ini Vindy 334K 2596
10. | Rahmawati Kekeyi 396,721 43 21,286,654 Titan Tyra 295 K 1364
11. | Fatya Biya 359,193 366 36,417,722 Stephanie Rose 211 K 462
12. | Cindercella 306,369 99 17,634,997 Alifah Ratu 203K 713
13. | Stephanie Rose 282,317 182 24,423,069 Kiara Leswara 187 K 455
14. | Sarah Ayu 277,757 121 20,036,059 Molita Lin 184 K 968
15. | Vina Gracia 277,018 100 14,970,691 Rahmawati 164 K 202
Kekeyi
16. | Kiara Leswara 254,966 132 26,057,592 Cheryl Raissa 155 K 566
17. | Fathi NRM 191,030 323 27,326,785 Fathi NRM 110K 1322
18. | Nadya Aqilla 161,255 268 19,761,180 Nadya Agilla 97.2 K 497
19. | Cheryl Raissa 137,935 99 12,145,425 Fatya Biya 774K 986
20. | Minyo33 129,789 389 11,956,541 Minyo33 48.2 K 2316

Sumber : hasil observasi peneliti melalui Youtube dan Instagram pada 28 Januari 2019

Berdasarkan data pengguna Youtube di Indonesia yang dilansir oleh

digitalcommunicationcareers.com, dimana youtube mempunyai 2,598,400,000

users, 30,000,000 visitor tiap harinya, dan 300 jam berbagai video di upload ke

youtube, sedangkan pengguna instagram di Indonesia menurut statista.com berada

di posisi ke-4 dengan 59Juta pengguna Instagram,dengan banyaknya pengguna

yang sering menggunakan sosial media tersebut,hal ini dijadikan berbagai

perusahaan sebagai peluang Media Periklanan untuk memasarkan berbagai




produk unggulan mereka, sehingga berbagai perusahaan sangat gencar untuk
menjadikan Instagram & Youtube sebagai media periklanan yang sangat kuat
untuk meningkatkan citra perusahaan.

Peneliti menentukan Tasya Farasya sebagai objek penelitian yang bisa
disebut sebagai Expert Endorser ini, dikarenakan Tasya Farasya merupakan salah
satu Beauty Vlogger yang mempunyai banyak pengikut baik di Instagram maupun
Youtube, hingga saat ini jumlah pengikutnya di Instagram mencapai 1,4Juta
Followers dengan postingan 870 post, serta di youtube berjumlah 1,250,033
subscriber dengan total viewers dari semua video yang telah tayang ialah
109,818,134 penayangan.

Jumlah yang bisa dibilang tidak sedikit untuk seorang Beauty Vlogger, hal
inilah yang akhirnya membuat para brand ternama melirik Tasya Farasya untuk
meningkatkan performa terhadap berbagai produk mereka salah satunya produk
Maybelline New York yang termasuk dalam grup kosmetika nomor 1 di dunia
sejak didirikannya pada tahun 1979. Maybelline New York terus berinovasi
mengikuti tren kecantikan hingga saat ini masih eksis menjadi brand kosmetik
ternama di dunia. Dibuktikan dengan beberapa foto & video Tasya Farasya yang
menggunakan produk Maybelline di Instagram dengan angka tertinggi 456,477
views dan angka terendah 95,297 views untuk video singkat, lalu foto yang
disukai terbanyak jatuh pada angka tertinggi sebanyak 110,411 likes dan terendah
5,118 likes, serta video Tasya Farasya yang menggunakan produk Maybelline
pada Youtube mencapai angka tertinggi di 2,084,140 viewers dan angka terendah
di 290,923 viewers.

Gambar 1.1

Sumber : www.youtube.com/TasyaFarasya & instagram.com/tasyafarasya (diakses tanggal 18
November 2018)



http://www.youtube.com/TasyaFarasya

Tasya Farasya merupakan salah satu Beauty Vlogger ternama di Indonesia
yang memulai karier sejak 3 Oktober 2016 silam, dengan menyajikan konten yang
beragam mulai dari review product, tutorial makeup, makeup challenge, dan
masih banyak yang lainnya dengam menggunakan sosial media Instagram hingga
Youtube. Cara penyampaian yang khas, membuat pengikutnya sangat tertarik
dengan keberadaan Tasya Farasya, sehingga selalu setia menunggu foto dan video
terbaru yang akan di upload oleh Tasya Farasya, tidak hanya itu saja tetapi Tasya
Farasya termasuk Beauty Vlogger yang sering menjalin interaksi dengan
pengikutnya, sering membalas komentar-komentar yang masuk di akun instagram
dan channel youtubenya, baik itu komentar,saran, atau kesan maupun pendapat
pengikutnya yang mungkin telah dulu menggunakan produk yang di review oleh
Tasya Farasya serta komentar pengikut yang langsung berminat untuk membeli
produk yang di gunakan karena sesuai dengan dirinya maupun hanya untuk
mencoba produk tersebut.

Dengan kemunculan Tasya Farasya yang telah mendapat banyak perhatian
oleh para pengikutnya, dapat mendasari suatu brand menjadikan seorang Beauty
Vlogger menjadi sasaran Marketing Influencer-nya atau sebagai Expert Endorser
karena telah mempunyai pengalaman yang lebih di bidang kecantikan, salah satu
brand kosmetik tersebut ialah Maybelline yang merupakan Grup Kosmetika no.1
didunia ini yang sangat memanfaatkan marketing influencer disamping memang
produknya memang sudah banyak diketahui oleh masyarakat, namun mereka
tentu tetap memerlukan pemasaran yang lebih agar dapat tetap bertahan dan
bersaing dengan brand lainnya. Tasya Farasya pun pada tahun 2017 menjadi salah
satu Beauty Vlogger yang diklaim menjadi Maybeline IT Girl Indonesia dan
mendapat kesempatan untuk mengamati secara dekat dan detail mengenai tren
mode dan kecantikan selama New York Fashion Week (NYFW) berlangsung.

Adanya fakta-fakta diatas sejalan bahwa Tasya Farasya dapat dikatakan
sebagai expert endorser, dikarenakan Tasya Farasya memiliki kesesuaian dengan
atribut endorser berdasarkan teori TEARS menurut Shimp (2007) yaitu Tasya
Farasya dapat dipercaya pengikutnya sesuai dengan data pada tabel 1.1 bahwa
banyak sekali yang telah mengikuti Tasya Farasya, Tasya Farasya juga

mempunyai keahlian untuk merias wajahnya sendiri maupun orang lain dan juga



memiliki pengetahuan yang luas tentang kosmetik, mempunyai daya tarik fisik
yang menarik perhatian pengikutnya, dihargai pengikutnya maupun merek
kosmetik sehingga terjalin kerjasama dengan berbagai merek, serta Tasya Farasya
memiliki kesamaan dengan audiencenya, sejalan dengan hal ini bahwa Tasya
Farasya memadai untuk dikatakan sebagai expert endorser.

Berdasarkan hasil Pra Penelitian menunjukkan bahwa 95,9% Mahasiswi
lImu Komunikasi Universitas Sriwijaya kampus Palembang menyukai hal yang
berkaitan dengan dunia kecantikan, 95,9% Mahasiswi Jurusan limu Komunikasi
Fakultas llmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya kampus Palembang
mengetahui bahwa Tasya Farasya merupakan Beauty Vlogger serta telah menjadi
subscriber Tasya Farasya, dan 91,8% Mahasiswi IImu Komunikasi Universitas
Sriwijaya kampus Palembang menggunakan produk Maybelline serta telah
menggunakan produk Maybelline lebih dari 1 Tahun.

Seiring dengan perkembangan zaman yang memunculkan berbagai cara
untuk memperkenalkan produk dengan menggunakan Expert Endoser, serta
fenomena dunia kecantikan yang dapat membantu wanita yang sangat awam di
dunia kecantikan untuk menentukan produk yang akan digunakannya dengan baik
melalui media sosial dengan mudah dan praktis, maka hal inilah yang mendasari
penulis untuk mengetahui lebih dalam seberapa besar pengaruh Expert Endorser
Tasya Farasya terhadap minat beli produk Maybelline pada mahasiswi IImu

Komunikasi Universitas Sriwijaya kampus Palembang.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan permasalahan diatas maka rumusan masalah yang akan
diangkat pada penelitian ini adalah :

Bagaimana pengaruh Expert Endorser Tasya Farasya terhadap Minat Beli
produk Maybelline pada mahasiswi IImu Komunikasi Universitas Sriwijaya

kampus Palembang?

1.3  Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah maka tujuan penelitian

ini adalah untuk mengetahui pengaruh Expert Endorser Tasya Farasya terhadap



Minat Beli produk Maybelline pada mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas

Sriwijaya kampus Palembang.

1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini ditujukan untuk berbagai pihak yang

berkepentingan yang dijabarkan sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
Hasil Penelitian ini diharapkan bermanfaat secara teoritis, untuk
pengembangan pemikiran bagi Fakultas IImu Sosial dan limu Politik Universitas
Sriwijaya khususnya Jurusan Ilmu Komunikasi Konsentrasi Broadcasting. Hasil
dari penelitian ini di harapkan dapat menjadi sumber serta rujukan untuk
menambah wawasan sudut pandang dalam bidang komunikasi khususnya untuk
para peneliti selanjutnya untuk mengkaji dan melakukan penelitian lebih lanjut
tentang expert endorser tehadap minat beli.
2. Manfaat Praktis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana bagi peneliti
dalam mengaplikasikan ilmu yang dimiliki dari mata kuliah komunikasi massa.
Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat dijadikan masukkan bagi perusahaan
industri kecantikan dalam memaksimalkan penggunaan expert endorser untuk

meningkatkan minat beli produk.
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