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Abstract

Influencers can strengthen the effectiveness of advertising by consumers when they are considered
to have good credibility, so they buy the product. The aim of the research is to determine the
relationship between Tasya Farasya's credibility and the effectiveness of Maybelline product
reviews. Based on Source Credibility Theory by Hovland & Weiss (1951), audiences tend to give
a higher level of approval when the source has a high reputation. There are two variables that
will be measured, namely source credibility and review effectiveness. Source credibility is
measured using the dimensions of attractiveness, trustworthiness, and expertise. Also, advertising
effectiveness is measured using the dimensions of personal engagement and interactive
engagement. The research used a survey-based explanatory quantitative approach by distributing
questionnaires to 100 consumers of Maybelline products. The data obtained was processed using
SPSS version 27 software, and analyzed by correlation. Research findings show that there is a
significant and strong relationship between Tasva Farasyva's credibility and the effectiveness of
Mavbelline product advertising. Therefore, it can be concluded that Tasva Farasya's credibility
is able to strengthen the effectiveness of Maybelline product advertising.

Key words: Advertising Effectiveness, Influencers, Credibility of Maybelline Sources, Marketing

Abstrak
Influencer dapat menguatkan efektivitas iklan oleh konsumen ketika dianggap mempunyai
kredibilitas baik, sehingga membeli produk. Tujuan penelitian untuk mengetahui hubungan
kredibilitas Tasya Farasya dengan efektivitas ulasan produk Maybelline. Bersandar dari Source
Credibility Theory oleh Hovland & Weiss (1951) menyatakan khalayak cenderung memberikan
sikap setuju lebih tinggi ketika sumber memiliki reputasi yang tinggi. Terdapat dua variabel yang
akan diukur yaitn kredibilitas sumber dan efektivitas ulasan. Kredibilitas sumber diukur




menggunakan dimensi attractiveness, trustworthiness, dan expertise. Serta, efektivitas iklan
diukur menggunakan dimensi personal engagement dan interactive engagement. Penelitian

menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatif berbasis survei dengan menyebarkan kuesioner
kepada 100 konsumen produk Maybelline. Data yang terkumpul diolah menggunakan software

SPSS versi 27 dan dianalisa berdasarkan korelasi.

Data-vang-telah-diperoleh-diolah-menggunakan

software-SPSS-versi-27serta-dianalisis-secara-korelasi- Temuan penelitian menunjukkan terdapat
hubungan signifikan dan kuat antara kredibilitas Tasya Farasya dengan efektivitas iklan produk
Maybelline. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kredibilitas Tasya Farasya mampu

menguatkan efektivitas iklan produk Maybelline.

Kata kunci: Efektivitas Iklan, Influencer, Kredibilitas Sumber Maybelline, Pemasaran.

PENDAHULUAN
Perubahan pola  pemasaran  sebuah
produk  atau  jasa terus mengalami

perkembangan. Marta & William (2016)
menjelaskan  kesadaran  akan  kemajuan
teknologi dan perubahan zamam membuat
pemasaran tradisional tidak lagi efektif dalam
menjangkau masyarakat modern. Perusahaan
mulai berlomba-lomba melakukan adaptasi
pada perubahan pola pemasaran agar tidak
tertinggal. Perubahan ini ditandai dengan
adanya disrupsi pada penggunaan sumber
daya manusia dan penggunaan teknologi
informasi dan komunikasi. Aspek sumber
daya manusia masih dianggap potensial
sebagai komunikator pemasaran produk atau
jasa oleh perusahaan. Pada dasarnya peran
seorang  sumber dalam pemasaran untuk
mempromosikan  produk  dengan  cara
mempersuasi konsumen agar mau melakukan
pembelian. Shimp (2003) mengatakan dalam
komunikasi pemasaran sumber dianggap
sebagai individu, kelompok, organisasi, dan
label yang mengirimkan pesan. Sumber dapat
mempersuasi serta memengaruhi khalayak
dengan berbagai keunggulan atribut seperti
kekuatan, ketertarikan, serta kredibilitas.

Hal tersebut membuktikan bahwa ketika
seseorang memiliki atribut menguntungkan
maka memiliki kecenderungan  untuk
memengaruhi  konsumen.  Jika  dulu
penggunaan  sumber untuk mempromosi
produk  atau jasa lebih banyak menyasar
kalangan misalnya artis, atlit, dan tokoh
politik. Namun, kini variasi penggunaan
sumber untuk mempromosikan  produk
semakin diperluas seperti influencer. Hal ini
menunjukkan pentingnya inovasi penggunaan

influencer oleh perusahaan dalam
implementasi promosi produk atau jasa untuk
mempersuasi konsumen, Bahkan, perusahaan
menginvestasikan sejumlah besar uang untuk
menarik perhatian konsumen dan memperoleh
posisi kompetitif di pasar (Hussain et al.,
2020y, Influencer juga berperan sebagai
mediator  yang merekomendasikan  dan
memberikan ulasan tentang suat produk,
yang dapat mempengaruhi pendapat, perilaku,
dan sikap konsumen terhadap produk tersebut
(Uzunoglu &  Kip, 2014). Seorang
komunikator seperti influencer mempunyai
kekuatan memengaruhi persepsi konsumen
terhadap produk atau jasa (Solomon, 2017).
Influencer memiliki satu karakteristik
yang melekat sebagai seseorang yang sangat
aktif dalam penggunaan media baru. Hal ini
dikarenakan tren munculnya influencer
seiring  dengan  perkembangan  teknologi
informasi dan komunikasi (TIK). Pesatnya
perkembangan TIK telah menghasilkan
banyak platform media baru seperti media
sosial. Media sosial sebagai aplikasi interakuf
berbasis Internet Web 2.0, dimana pengguna
membentuk komunitas online agar berbagi
informasi, ide, pesan pribadi, dan konten
lainnya (seperti video). Oleh karenanya,
melalui media sosial maka akan sangat
menarik ketika konten yang dibuat oleh
pengguna seperti influencer sebagai hal
penting bagi perusahaan ketika untuk
mempromosikan produk dan merck, karena
potensinya mampu membentuk persepsi dan
pilihan produk oleh konsumen (Muda &
Hamzah, 2021). Influencer dapat mendorong
perilaku pembelian oleh konsumen pada saat
melihat berbagai informasi produk atau jasa
melalui media sosial (Sandi et al., 2022).
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Data dari We Are Social pada tahun 2024
menyebutkan bahwa sebanyak 139 juta atau
499%  populasi  di  Indonesia  aktif
menggunakan media sosial, dan
menghabiskan  waktu 3 jam 11 menit
perharinya. Alasan masyarakat memanfaatkan
media sosial bertujuan untuk mengisi waktu
luang (58.9%), tetap berhubungan dengan
keluarga dan teman (57,1%), melihat apa yang
dibicarakan atau tren (48.8%), menemukan
inspirasi dan membeli sesuaw (47.9%),
menemukan konten seperti artikel dan video
(479%), membaca berita (40.2%), mencari
produk  yang mau dibeli (354%), dan
seterusnya (Wearesocial, 2024). Berdasarkan
data tersebut diketahui bahwa orang-orang
tidak hanya menggunakan media untuk hal-
hal yang bersifat personal, tetapi juga
berkaitan dengan perilaku pembelian produk
atau jasa. Orang-orang tersebut
memanfaatkan media sosial mencari konten-
konten yang membantunya dalam membeli
produk atau jasa.

Perusahaan telah banyak beralih ke
pemasaran menggunakan media sosial yang
menjadi alat ampuh untuk menjangkau dan
berinteraksi dengan khalayak atau konsumen.
Dimana perusahaan berusaha tetap menjadi
terdepan dalam menerapkan strategi yang
efektif untuk menonjol di ruang online (Noil,
2023). Interaktivitas dan penetrasi media
sosial yang tinggi memotivasi perusahaan
mengadopsinya sebagai alat pemasaran untuk
menciptakan keterlibatan, komunikasi, dan
interaksi dengan konsumen (Zhong, 2022).
Media sosial membuka pintu pemasaran
produk atau jasa oleh perusahaan melalui
keterlibatan, komunikasi, dan interaktivitas.
Media sosial terdiri dari beberapa macam,
salah satunya adalah YouTube.

Dinti et al., (2024) mengatakan banyak
saluran media yang dapat digunakan untuk
menayangkan iklan seperti Televisi, Radio,
dan media sosial (Facebook, Instagram, dan
YouTube). YouTube menjadi media atau
saluran promosi pemasaran alternatif selain
Televisi, media online, media cetak, dan
sebagainya. Sebagai bagian dari media sosial,
YouTube memiliki daya tarik tersendiri
karena mengandalkan aspek visual pada

konten yang dikemas secara menghibur,
inspiratif, dan menarik. Dengan demikian,
penggunaan  YouTube dalam pemasaran
secara langsung mendorong interaksi melalui
konten-konten visual. Selain itu, dengan
YouTube biaya dalam mengkomunikasi
program  lebih  murah serta memiliki
jangkavan konsumen akan lebih luas
(Helianthusonfri, 2016).

Dengan kata lain, YouTube mempunyai
peran penting sama halnya dengan media
pemasaran lain. Data statistik dari We Are
Social tahun 2024 menyebutkan bahwa
mayoritas penggunaan media sosial lebih
banyak  menghabiskan  waktu  untuk
menggunakan TikTok (x 38 jam/bulan),
YouTube (+ 31 jam/bulan), WhatsApp (+ 26
jam/bulan), Instagram (= 16 jam/bulan), dan
seterusnya.  Jangkavan  sebaran  iklan
menggunakan YouTube tergolong luas karena
dapat menjangkau 139 juta atau 499%
pengguna potensial yang terpapar
(Wearesocial, 2024). Hal ini dapat menjadi
integrasi paling efektif ketika influencer
mampu memanfaatkan YouTube dengan baik
dalam memasarkan produk. Langkah tersebut
dapat berjalan dengan maksimal ketika
influencer  sebagai  sumber  memiliki
kredibilitas yang baik bagi oleh konsumen.

Salah satu teori yang membahas tentang
kredibilitas adalah teori kredibilitas sumber
yang dikembangkan oleh Carl 1. Hovland.
Asumsi teori kredibilitas sumber menjelaskan
khalayak memiliki sikap percaya
(persetujuan) yang lebih tinggi ketika pesan-
pesan yang disampaikan berasal dari sekorang
komunikator (sumber) dengan kredibilitas
yang baik. Artinya, orang-orang akan lebih
mudah dipersuasi apabila pembicara atau
komunikator menyampaikan informasi dapat
menunjukkan dirinya sebagai orang yang
kredibel (Hovland & Weiss, 1951).

Hovland & Weiss (1951) dalam
penelitiannya mengkaji tentang perbedaan
penerimaan informasi dan perubahan opini
khalayak berdasarkan aspek kepercayaan dan
tidak percaya, diperoleh bahwa meskipun
tidak terdapat perbedaan pada aspek
penerimaan informasi, namun sumber yang
sangat  kredibel  (kepercayaan) mampu
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mengubah opini  khalayak tentang suatu
pesan. Hal ini  menunjukkan bahwa
kredibilitas sumber menjadi kunci penting
merubah perilaku khalayak.

Selain itu, Hovland & Weiss (1931)
mengungkapkan khalayak cenderung
memberikan sikap setuju yang kuat ketika
sumber atau komunikator memiliki reputasi
yang baik. Kredibilitas sumber berkaitan
dengan seorang sumber yang dinilai oleh
khalayak berdasarkan keahlian, pengetahuan,
dan pengalaman relevan dengan apa yang
disampaikannya. Penilaian tersebut membuat
seorang khalayak menerima karena merasa
percaya atau yakin atas pesan yang
disampaikan.

Hovland et al., (1953) menyebutkan
terdapat tiga komponen kredibilitas yang
melekat  pada seorang  sumber  yaitu
trustworthiness, expertise dan atrractiveness.
Aftractiveness  atau  daya tarik  adalah
karakteristik yang dapat menentukan persuasi
sumber. Khalayak menganggap seseorang
yang memiliki daya tarik dianggap menarik,
dapat ditiru, dan dikagumi. Karakteristik
seorang influencer dilihat berdasarkan aspek
daya tarik berkaitan dengan wajah menarik
atan mempesona (Yasir, 2020). Daya tarik
merupakan  elemen  kredibilitas  yang
menggambarkan komunikator marnmpu
membuat  suasana  hati  yang  baik  dan
meningkatkan  minat pembelian  produk
(Kusuma & Nugroho, 2021). Attractiveness
terdiri dari tiga dimensi yaitu kesamaan,
keakraban, dan kesukaan. Expertise atau
keahlian adalah aspek-aspek yang melekat
pada sumber yang dianggap memiliki
pengalaman, pengetahuan, dan keterampilan.
Trustworthiness  atau  kepercayaan adalah
kredibilitas sumber yang berhubungan dengan
kejujuran, integritas, dan kepercayaan yang
dipersepsikan oleh khalayak (Andrews &
Shimp, 2018).

Kredibilitas mempunyai dampak
signifikan dalam mempersuasi pendapat dan
keputusan (Saputra, 2024). Kepribadian
komunikator yang baik akan mudah
mendapatkan  kepercayaan oleh konsumen
dan mampu menentukan keberhasilan suatu
bisnis (Rosalin et al., 2020). Kredibilitas

berperan dalam membangun reputasi serta
pengakuan. Misalnya produk atau jasa dengan
merek yang mempunyai kredibilitas baik
cenderung  diminati konsumen (Saputra,
2024). Oleh karenanya dibutuhkan integritas
diri komunikator seperti nilai-nilai moral,
kebiasan, pandangan hidup yang positif, etika,
dan lain sebagainya menjadi kontrol perilaku
yang benar dan baik (Rosalin et al., 2020).
Kredibilitas sumber atau komunikator
tidak hanya memiliki pencapaian sementara.
Tetapi juga dapat menjadi investasi jangka
panjang terus memberikan dampak-dampak
positif. Hal ini akan membangun reputasi
yang akan selalu diingat oleh khalayak dan

meninggalkan  jejak  yang  kuat  dalam
bidangnya (Saputra, 2024).

Pemasar menyadari pentingnya
menggunakan  selebriti  yang  memiliki

kredibilitas baik. Hal ini membuat pemasar
bersedia untuk membayar dalam jumlah
banyak karena menyadari selebriti
mempunyai  kekuatan  untuk  menarik
perhatian  khalayak. Penggunaan celebrity
karena dapat meningkatkan persepsi khalayak
terhadap citra  produk, jasa, bahkan
perusahaan (Belch & Belch, 2021; Kumar &
Venkata Ramana, 2019). Selebriti yang
banyak disukai, dihormati, dan mampu
memengaruhi sikap serta perilaku khalayak
membuat  pengiklan  tidak  ragu  untuk
mengeluarkan biaya dalam jumlah  besar
(Andrews & Shimp, 2018). Influencer dengan
kredibilitas baik akan membuat promosi atau
iklan sebuah produk atau jasa dapat efektif .

Efektivitas  iklan yang melibatkan
kredibilitas  influencer terbukti  dianggap
efektifl seperti yang ditemukan dalam kajian-
kajian terdahulu. Kajian terdahulu
menyebutkan  kredibilitas  influencer yang
terdiri dari  kepercayaan, daya tarik, dan
keahlian mampu meningkatkan efetivitas
iklan (Adrianto, 2021; Jelita & Rimiyati,
2021). Kajian lainnya menemukan bahwa
keahlian sumber dan kepercayaan membuat
khalayak cenderung berbagi pemikiran
dengan orang yang memiliki persepsi sama
(Xiao et al., 2018).

Salah saw influencer yang populer
adalah Tasya Farasya yang juga dikenal
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sebagal beauty viogger. Tasya Farasya banyak
membahas tentang produk-produk kecantikan
di akun YouTubenya. Sebagai influencer,
Tasya Farasya memiliki jumlah followers di
akun Instagram yakni 6,5 juta dan total
subscriber di YouTube sebanyak 4,23 juta.
Kepopulerannya  ini, membuat banyak
perusahaan dengan label kecantikan besar
mengajak  Tasya Farasya bekerja sama.
Adapun produk yang pernah dipromosikan
oleh Tasya Farasya adalah produk kecantikan
dengan  merek Maybelline. Maybelline
meripakan brand kosmetik Internasional yang
menjual bermacam-macam produk
kecantikan seperti mascara, loose powder,
lipstick, eyeshadow, dan sejenisnya. Oleh
karena itu, akan sangat memungkinkan peran
Tasya Farasya sebagai influencer yang
dianggap memiliki kredibilitas akan membuat
promosi atau kampanye produk Maybelline
dapat efektif.

Terdapat beberapa pertimbangan utama
untuk menggambarkan efektivitas iklan yaitu
(a) iklan harus memperpanjang strategi
pemasaran. Iklan yang efektif ketika
mempunyal kecocokan dengan elemen dari
strategi komunikasi lain yang diarahkan dan
terintegrasi:  (b) hamus  mangakomodir
pandangan konsumen.  Iklan perlu
merepresentasikan kebutuhan, keinginan, dan
penilaian dari konsumen; (c) Iklan harus
persuasif, terjadi ketika iklan dianggap
memberikan  keuntungan  atau  manfaat
tambahan kepada konsumen: (d) iklan
scharusnya mempunyai cara unik schingga
dapat bersaing dengan iklan lain: (e) iklan
yang baik tidak menjanjikan dari apa yang
diberikan. Iklan harus dijelaskan berdasarkan
apa adanya, sesuai etika, dan bisnis yang
cerdas; (f) iklan yang baik mencegah ide
kreatif dari strategi yang berlebihan. Seperti
diketahui bahwa tujuan iklan tidak hanya
sebatas melucukan tetap mempersuasi dan
memengaruhi — (Shimp, 2003}, Dengan
demikan, berdasarkan uraian latar belakang
masalah, tujuan dari penelitian ini untuk
mengetahui  hubungan  kredibilitas  Tasya
Farasya dengan efektivitas iklan pada produk
Maybelline.

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  berlandaskan  pada
paradigma positivisme dengan pendekatan
kuantitatif jemis eksplanatif. Pendekatan
kuantitatif  merupakan  penelitian  yang
dilakukan bertujuan untuk menjelaskan
hubungan antar variabel (independen dan
dependen), melakukan pengujian teori, serta
melakukan generalisasi fenomena sosial yang
diteliti. Penelitian jenis ekslanatif merupakan
jenis  yang tidak hanya menggambarkan
karakteristik  demografi,  tetapi  juga
menganalisis serta menjelaskan mengapa dan
bagaimana fenomena sosial terjadi (Leon et
al., 2023). Untwk mengambil sampel
representatif pada populasi, penelitian ini
menggunakan teknik pengambilan sampel
purposive  sampling. Teknik pengambilan
sampel purposive merupakan teknik yang
lebih mengutamakan kriteria respondennya
(Swarjana,  2022).  Kriteria  purposive
sampling adalah kalangan remaja yang pernah
menonton iklan YouTube Maybelline yang
dipromosikan Tasya Farasya minimal 2 kali,
dengan total 100 responden, dan berdomisili
di Jakarta Selatan.

Terdapat beberapa variabel dan dimensi
yang akan diukur dalam penelitian ini yaitu
kredibilitas dan efektivitas iklan pada produk
Maybelline. Variabel kredibilitas memiliki
beberapa dimensi trustworthiness, expertise,
dan attractiveness. Variabel efektivitas iklan
pada produk Maybelline terdiri dari dimensi
personal  engagement  dan  interactive
engagement, seperti terlihat pada Tabel 1.

Sebelum melakukan pengujian korelasi,
penelitian  ini  melakukan  serangkaian
pengujian  kelayakan item-item kuesioner
seperti uji validitas dan reliabilitas, serta uji
asumsi  klasik, Uji Validitas merupakan
pengujian untuk menunjukkan kebenaran
mengacu kepada sebarapa baik sebuah ide
sesual dengan realitas aktual. Pemyataan
dinyatakan valid jika nilai rtabel > rhitung,
begitupun sebaliknya (Neuman, 2016). Uji
validitas dan reliabilitas dilakukan pada 30
sampel pengguna YouTube, dengan nilai
rtabel 0362 (taral  signifikansi  5%).
Berdasarkan hasil uji validitas diketahui




seluruh item dinyatakan valid dan reliabel
pada 30 sampel tersebut.

Setelah pengujian  validitas, maka
pengujian  reliabilitas  dilakukan  agar
mengetahui sejauh mana hasil pengukuran
tetap konsisten meskipun berulang kali seperti
dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama
dengan menggunakan alat ukur yang sama
pula. Pernyataan dinyatakan reliabel ketika
nilai r1l > 00 (Siregar, 2013). Hasil
pengujian  reliabilitas  pada 30 sampel
menunjukkan nilai Alpha Cronboach sebesar
0974 > 0.6, sehingga dapat dikatakan data
bersifat reliabel.

Data yang telah diolah kemudian diolah
kembali untuk memenuhi syarat uji asumsi
klasik. Ada dua uwji asumsi klasi yang
dilakukan yaitu normalitas dan
heterokedastisitas. Uji normalitas merupakan
pengujian yang dilakukan untuk melihat nilai

residual terdistribusi normal atau tidak. Model
korelasi yang baik memiliki nilai residual
yang normal. Uji normalitas mengacu pada
One-Sample  Kolmogorov-Smirnov  Test.
Data penelitian akan dianggap normal ketika
nilai signfikansi > 0.05, dan tidak normal jika
nilai signifikansi < 0.05. Selain itu, uji asumsi

klasik lainnya adalah heterokedastisitas
menggunakan uji Glejser. Uji
heterokedastisitas ~ merupakan  pengujian

asumsi klasik yang dilakukan untuk melihat
apakah ketidaksamaan varians dari residual
suatu pengamatan ke pengamatan lain. Dasar
pengambilan  keputusan adalah  dengan
melihat nilai signifikansi lebih besar dari 0,05
schingga dapat dikatakan tidak terjadi
heterokedastisitas,  begitupun  sebaliknya
(Duli, 2019). Hal tersebut dilakukan sebagai
syarat untuk melihat baik atau tidaknya data
kuesioner yang akan diuji dalam korelasi.

Tabel 1 Operasionalisasi Konsep

Variabel Dimensi Indikator
Trustworthiness Ke: percayaan
b. Kejujuran
a. Keahlian Tasya Farasya dalam
I Expertise menyampaikan pesan.
Kredibilitas (X) b. Pengalaman terkait merek atau produk.

Attractiveness

o

. Disukai khalayak
. Kesamaan personality yang diinginkan
khalayak.

Efektivitas Iklan Personal

pada Produk
Maybelline (Y)

. Stimulation and inspiration

. Talking and Sharing

. Temporal

Self-Esteem and Civic-Mindedness
. Time Out

. Utilitarian

Interactive
Engagement b

HY
b
c
Engagement d.
e
f
i

. Participation and Socializing
. Community

Su

HASIL DAN PEMBAHASAN
Data yang telah didapatkan dari
pengambilan  data menggunakan survei.
Survei dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner online yaitu Google Form kepada
100 responden (pengguna YouTube). Untuk
menghindari bias penelitian, maka kriteria
responden diberlakukan yaitu berusia 18-25

mber: Peneliti
Tahun dan pengguna  YouTube
berdomisili di Jakarta Selatan.

Uji Asumsi Klasik

yang

Tabel 2 menampilkan hasil olah data
pengujian normalitas menggunakan One-
Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Adapun
syarat sebuah yang dianggap normal jika nilai
signifikansi > 0.05, dan data tidak normal jika
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nilai  signifikansi < 0.05. Berdasarkan
pengujian yang telah dilakukan pada 100
sampel  menggunakan SPSS  versi 27,
diketahui nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed)
pada variabel X atau Kredibilitas sebesar
0.164. serta variabel Y atau Efektivitas Tklan
pada Produk Maybelline sebanyak 0.086 lebih
besar dari 0.05. Dengan demikian, dapat
dikatakan bahwa seluruh dari baik variabel X

dan Y memiliki data yang bersifat normal.
Oleh karena itu, pengujian heterokedastisitas
sudah dapat dilakukan. Tabel 3 merupakan
tabel yang menggambarkan hasil pengujian
heterokedastisitas. Data penelitian ini akan
dianggap memenuhi heterokedastisitas adalah
ketika nilai signifikansi > 0.05. Sebaliknya,
tidak memenuhi heterokedastisitas jika nilai
signifikansi <0.05.

Tabel 2. Hasil pengujian normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

X Y
N 101 100
Normal Parameters*® Mean 95204 10.234
9
Std. Deviation 96203 1.1525
4
Most Extreme Absolute 109 123
Differences Positive 106 123
[ 12 | Negative -.109 -.100
Test Statistic 109 123
Asymp. Sig. (2-tailed) 005° 001¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. 1644 0864
tailed) 99% Lower 155 079
Confidence Bound
Interval Upper 174 093
Bound

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
. Lilliefors Significance Correction.

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1314643744,
Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Pengujian heterokedastisitas juga
dilakukan pada 100 sampel. Adapun hasil
pengujian  pada  Tabel 3
memperlihatkan nilai signifikansi sebesar
0450 > 005, sehingga dapat dikatakan
memenuhi heterokedastisitas, Dengan  kata

koefisien

lain, tidak ada kesamaan varian dari residual
pada semua pengamatan model. Dengan
demikian,  dapat bahwa
pengujian asumsi klasik pada 100 sampel

disimpulkan

telah memenuhi syarat, sehingga pengujian
deksriptif dan korelasi sudah dapat dilakukan.

Tabel 3. Hasil pengujian heterokedastisitas

Coefficients”
Unstandardized Standardized Si
Coefficients Coefficients 15
Model




B Std. Error

Beta

1 (Constant) 0.117

0.244
X 0.002 0.003

0.480 0.633
0.076 0.758 0.450

Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Karakteristik Responden

Deskripsi  karakteristik  responden
dalam penelitian ini hanya akan menjelaskan
usia. Tabel 4 menampilkan hasil pengujian
deskriptil untuk usia responden. Berdasarkan
pengujian tersebut, penelitian ini menemukan
bahwa mayoritas responden atau pengguna

Tahun. Hal ini dapat terlihat pada nilai
persentase sebesar 89%. Selain itu, terdapat
sebagian kecil pengguna berusia di bawah 18
Tahun dengan persentase sebesar 7%. Ada
juga pengguna yang berusia lebih dari 25
Tahun dengan persentase 4% . Oleh karena itu,
dapat dijelaskan bahwa responden yang

YouTube yang menonton iklan produk menggunakan  YouTube berada dalam
Maybelline Tasya Farasya berusia 18-25 kategori usia muda.
Tabel 4. Deskripsi Usia Responden
Frequen  Percen Valid Cumulative
cy Percent Percent
Val <18 7 7.0 70 7.0
id Tahun
18-25 89 89.0 890 96.0
Tahun
=25 4 4.0 40 100.0
‘Tahun
Total 100 100.0 100.0
Sumber: Hasil Olah Data SPSS
Uji Korelasi meningkatkan  efektivitas  iklan  produk

Pengujian korelasi pada penelitian ini
akan melihat hubungan antara kredibilitas
Tasya Farasya dengan efektivitas iklan
produk  Maybelline. Seperti terlihat pada
Tabel 5 yang menampilkan hasil pengujian
korelasi, maka penelitian ini menemukan
adanya hubungan yang signifikan antara
kredibilitas dengan efektivitas iklan produk
Maybelline oleh Tasya Farasya. Hasil olah
data yang terlihat pada Tabel 5 me mbuktikan
adanya nilai signifikansi korelasi sebesar
0.000 lebih besar 0.05. Dengan kata lain,

Maybellin. Tasya Farasya dianggap sebagai
seseorang yang memiliki kredibilitas yang
baik sehingga mampu membuat sebuah iklan
produk  Maybelline menjadi efektf bagi
konsumen  atau  pengguna  YouTube.
Penelitian ini memiliki persamaan dengan
kajian yang dilakukan oleh Mansour & Diab
(2016) kredibilitas selebriti menciptakan
sikap positif pada sebuat iklan produk atau
jasa. Sama halnya dengan temuan dari kajian
yang dilakukan oleh Agung et al., (2023)
komunikator yang dianggap kredibel bahkan

kredibilitas Tasya Farasya dapat dapat mendorong perilaku pembelian.
Tabel 5. Hasil Uji Korelasi
Correlations
X Y
X Pearson Correlation 1 770"
Sig. (2-tailed) 000
N 100 100




/] Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

770" 1
000
100 100

##, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil Olah Data SPSS

Temuan pada Tabel 5 mengkonfirmasi
teori kredibilitas sumber yang berasal dari
Hovland et al., (1953) yang menyebutkan
komponen trustworthiness, expertise, dan
attractiveness dapat mempersuasi khalayak.
Melalui ketika komponen tersebut, Tasya
Farasya mampu meyakinkan pengguna
YouTube vyang melihat iklan produk
Maybelline. Menurut Hovland & Weiss
(1951), khalayak memiliki sikap percaya
(persetujuan) yang lebih tinggi ketika pesan-
pesan yang disampaikan berasal dari sekorang
komunikator (sumber) dengan kredibilitas
yang baik. Artinya, orang-orang akan lebih
mudah dipersuasi apabila pembicara atau
komunikator menyampaikan informasi dapat
menunjukkan dirinya sebagai orang yang
kredibel. Sumber yang sangat kredibel
(kepercayaan) mampu mengubah opini
khalayak tentang suatu pesan. Kredibilitas
sumber menjadi kunci penting merubah
perilaku  khalayak. Kredibilitas sumber
merupakan karakteristik positif komunikator
yang memengaruhi penerimaan pesan oleh

khalayak (Nufindra et al., 2023). Lebih jauh,
Yasir (2020) menjelaskan bahwa khalayak
menganggap seseorang yang memiliki daya
tarik (attractiveness) dianggap menarik, dapat
ditiru, dan dikagumi, khususnya wajah
menarik atau mempesona. Daya tarik dapat
membuat perasaan emosional (suasana hati)
khalayak menjadi positif dan meningkatkan
minat pembelian terhadap produk (Kusuma &
Nugroho, 2021).

Begitupun juga dengan Andrews &
Shimp (2018) menjelaskan seseorang yang
dianggap expertise mempunya aspek-aspek
yang melekat yaitu memiliki pengalaman,
pengetahuan, dan keterampilan.
Trustworthiness atau  kepercayaan adalah
kredibilitas sumber yang berhubungan dengan
kejujuran, integritas, dan kepercayaan yang
dipersepsikan oleh khalayak. Kajian yang
dilakukan oleh Nufindra et al., (2023)
menemukan  bahwa  khalayak  meyakini
komunikator  yang  kredibel mempunyai
integritas  dan  sangat dipercaya oleh
konsumen.

Tabel 6. Kekuatan koefisien korelasi menurut Guilford

Koefisien Korelasi Interpretasi
0.00-0.19 Hubungan sangat lemah
0.20-0,39 Hubungan rendah
0.40-0,69 Hubungan sedang
0,70-0.89 Hubungan kuat
0.90-1.00 Hubungan sangat kuat

Sumber: Soemantri, 2011 dalam Narjan & Juniar, 2018

Kredibilitas yang dimiliki oleh Tasya
Farasya mampu membuat khalayak tergugah
melihat iklan produk Maybelline. Ketika
penonton mau menonton iklan menunjukkan
bahwa Tasya Farasya mampu memengaruhi
pengguna YouTube untuk melihatnya. Shimp
(2003) mengatakan salah satu pertimbangan
iklan dianggap efektil adalah adanya aspek
persuasif. Iklan yang persuasif, dapat terjadi
ketika  iklan  dianggap  memberikan
keuntungan atau manfaat tambahan bagi
konsumen.

Kekuatan persuasif  influencer dapat
diandalkan serta  menarik perhatian
konsumen. Dimana influencer dapat memiliki
peran penting saat melakukan komunikasi
pemasaran, yaitu to inform, to persuade, dan
to entertain. Influencer juga diketahui
memiliki  kredibilitas  layaknya celebrity
endorsement  diantaranya  trustworthiness,
expertiness, similarity, dan attractiveness
mampu mendorong iklan yang efektif seperti
membentuk sikap percaya konsumen pada
merek (Adrianto, 2021).




Adapun  kekuatan  korelasi  antara
kredibilitas Tasya Farasya dengan efektivitas
iklan produk Maybelline sebesar 0.770 atau
77%. Berdasarkan tabel koefisien korelasi
menurut Guilford kekuatan hubungan kedua
variabel tergolong kuat (Lihat Tabel 6).

SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
pengguna YouTube yang pernah melihat iklan
produk Maybelline yang dipromosikan oleh
Tasya Farasya berusia 18-25 Tahun.
Penelitian ini juga menemukan adanya
korelasi yang signifikan antara kredibilitas
dengan efektivitas iklan produk Maybelline.
Hal ini semakin diperkuat dengan kuatnya
hubungan kedua variabel.
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