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Alhamdulillahi Rabbil’alamin puji dan syukur penulis panjatkan kehadirat
Allah SWT atas limpahan rahmat, karunia, kesehatan, kekuatan, kemudahan, serta
ilmu pengetahuan yang diberikan-Nya, sehingga penulis mampu menyelesaikan
skripsi ini tepat pada waktunya dengan judul “Persepsi Mahasiswa Usu Tentang
Iklan Influencer Produk Kecantikan Tasya Farasya Approved Dalam Proses
Pengambilan Keputusan Pembelian.” Sholawat beriring salam tidak lupa penulis
curahkan kepada junjungan Nabi Muhammad SAW beserta keluarga, para sahabat,
dan seluruh pengikutnya hingga akhir Zaman. Semoga syafaat beliau tercurahkan
kepada semua umatnya.

Skripsi ini disusun sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana
Ilmu Komunikasi di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU). Penulis berharap karya ini dapat
memberikan manfaat, baik secara akademis maupun praktis. Penulis menyadari
sepenuhnya bahwa tugas akhir ini tidak akan terselesaikan tanpa doa, dukungan,
dan bantuan dari berbagai pihak, baik secara langsung maupun tidak langsung. Oleh
karena itu, dengan segala kerendahan hati, penulis menyampaikan ucapan terima
kasih dan penghargaan yang terdalam dan ter-istimewa yang sebesar-besarnya
kepada kedua orang tua tercinta, Ayah dan Mama, atas doa, kasih sayang, perhatian,
motivasi, nasehat, serta pengorbanan yang tiada henti. Penulis bersyukur memiliki

orang tua terbaik yang selalu mendukung keberhasilan anak-anaknya, dan berjanji



untuk tidak menyia-nyiakan semua itu. Semoga Allah SWT membalas segala

kebaikan dengan limpahan kesehatan, keberkahan, dan kebahagiaan di dunia

maupun akhirat.

Ucapan terima kasih juga penulis sampaikan kepada abang, dan kakakku
yang penuh perhatian dan tak luput memberikan kasih sayang dalam keseharian
penulis. Kehadiran kalian menjadi sumber semangat terbesar bagi penulis.

Selanjutnya, penulis menyampaikan ucapan terimakasih kepada pihak-
pihak berikut:

1. Bapak Prof. Dr. Agussani, M.AP selaku Rektor Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

2. Bapak Assoc. Prof. Dr. Arifin Shaleh, S.Sos, M.SP selaku Dekan Fakultas
Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara,

3. Bapak Assoc. Prof. Dr. Abrar Adhani, S.Sos, M.[.Kom selaku Wakil Dekan
I Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

4. Ibu Assoc. Prof. Dr. Hj. Yurisna Tanjung, M.AP selaku Wakil Dekan III
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara.

5. Bapak Dr. Akhyar Anshori, S.Sos, M..LKom selaku Ketua Prodi Ilmu
Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara.
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Bapak Dr. Faizal Hamzah Lubis, S.Sos, M..LKom selaku Sekretaris Prodi
Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara.
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selalu sabar dalam membimbing dan mengajari penulis dalam proses
penyusunan tugas akhir ini.

Seluruh Dosen Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
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bimbingan selama penulis menjalani perkulihan.

Biro Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah
Sumatera Utara yang sudah membantu kelengkapan berkas-berkas dan juga
informasi perkuliahan.

Ucapan terima kasih juga penulis sampaikan kepada sahabat semasa
perantauan dan semasa kuliah yang penulis harapkan dapat menjadi sahabat
selamanya, Nurfadila dan Dinda yang telah menemani masa-masa
perantauan dengan penuh kebersamaan. Kehadirannya bagaikan rumah
kedua yang menguatkan di tengah jarak dari keluarga. Selama perkuliahan,
mereka sudah seperti saudara sendiri bagi penulis, selalu hadir membantu
dalam berbagai hal dan mendukung setiap langkah penulis, sehingga setiap
tantangan terasa lebih ringan dan penuh keceriaan.
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penyemangat di masa adaptasi, memberi warna dalam setiap langkah, serta
meninggalkan cerita indah yang tak terlupakan.

Kepada seseorang yang tak sengaja bertemu yaitu Ari Budi Kesuma,
terimakasih telah hadir dan menjadi bagian dari perjalanan hidup penulis.
Telah mendukung, menghibur, dan mendengarkan keluh kesah, serta
senantiasa memberikan cinta, kasih sayang dan semangat yang besar untuk
penulis.

Sahabat dekat penulis semenjak masa Sekolah Menengah Pertama hingga
sekarang, Navisha Destafiany Putry, selalu menjadi penghibur, penopang,
dan teman sejati di setiap suka maupun duka. Kehadiran Nca bukan hanya
memberikan tawa dan bantuan dalam hal-hal kecil maupun besar, tetapi juga
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lebih ringan dan penuh warna. Kenangan indah bersama Nca akan selalu
dikenang dan menjadi bagian tak terlupakan dalam hidup penulis.
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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh munculnya media sosial yang telah mengubah
strategi komunikasi pemasaran, terutama melalui penggunaan influencer sebagai
penyebar promosi produk. Influencer di industri kecantikan memiliki dampak
signifikan pada persepsi merek dan keputusan pembelian, terutama di kalangan
mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial. Tujuan penelitian ini adalah
untuk mengidentifikasi dan menganalisis sikap mahasiswa Universitas Sumatera
Utara terhadap iklan kosmetik “Tasya Farasya Approved” oleh influencer, dalam
keputusan pembelian mereka. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
deskriptif, dengan pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan analisis
dokumen. Narasumber penelitian adalah lima mahasiswa di Universitas Sumatera
Utara yang terpapar iklan produk “Tasya Farasya Approved”. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa mahasiswa menilai iklan influencer sangat positif. Penilaian
ini dipengaruhi oleh kredibilitas influencer, daya tarik pesan, kejelasan informasi,
dan kualitas isi pesan yang menarik dan mudah dipahami. Namun, mahasiswa tidak
mendapatkan semua informasi sekaligus, mereka mencari informasi tambahan dari
sumber lain sebelum memutuskan untuk membeli produk. Saat membuat keputusan
pembelian, mahasiswa mempertimbangkan beberapa faktor, termasuk kebutuhan,
warna kulit, harga, kualitas produk, dan ulasan produk. Dengan demikian, iklan
influencer “Tasya Farasya Approved” memainkan peran tertentu dalam menarik
perhatian dan membangkitkan minat mahasiswa, tetapi keputusan pembelian tetap
dipengaruhi oleh sikap positif konsumen.

Kata Kunci: Persepsi Mahasiswa, Influencer, Iklan Digital, Keputusan Pembelian,
Beauty Influencer, Mahasiswa Universitas Sumatera Utara.
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dengan pesatnya pertumbuhan media sosial, strategi komunikasi
pemasaran telah berubah secara mendasar. Media sosial tidak hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi interpersonal, tetapi juga sebagai ruang strategis bagi
perwakilan industri untuk mempromosikan produk dan membangun citra merek.
Salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang berkembang pesat adalah
penggunaan influencer, individu yang memainkan peran penting sebagai
perwakilan di media sosial dan dapat memengaruhi sikap, opini, dan perilaku
audiens mereka. Kehadiran beauty influencer telah menjadi sangat dominan di
industri kecantikan, karena mereka mampu menyajikan informasi produk secara
visual, naratif, dan berbasis pengalaman, sehingga memudahkan penerimaan
konsumen.

Mahasiswa termasuk pengguna media sosial yang paling aktif sejak usia
dini dan paling mungkin terpapar konten yang dibuat oleh influencer. Saat membuat
keputusan pembelian, mahasiswa tidak hanya mempertimbangkan faktor rasional
seperti harga dan kualitas produk, tetapi juga faktor emosional, kepercayaan, dan
citra yang dibangun oleh influencer. Menganalisis persepsi Mahasiswa terhadap
iklan influencer penting karena dapat mencerminkan bagaimana pesan pemasaran
ditafsirkan, diterima, dan bahkan dipertanyakan oleh audiens yang sangat kritis

dengan akses luas ke berbagai sumber informasi.



Di kalangan mahasiswa, khususnya mahasiswa Universitas Sumatera Utara
(USU), media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-
hari. Universitas Sumatera Utara Utara (USU) ialah salah satu Universitas paling
bergengsi di Sumatera Utara, mendidik mahasiswa dari beragam latar belakang
sosial dan budaya, itulah sebabnya opini tentang iklan influencer bervariasi.
Mahasiswa USU dianggap sebagai kelompok usia produktif, aktif menggunakan
informasi digital, memiliki kemampuan berpikir kritis, dan terbiasa
mempertimbangkan secara rasional sebelum mengambil keputusan. Hal ini
tercermin dalam beberapa penelitian yang dilakukan di USU, yang menunjukkan
bahwa sikap dan tindakan mahasiswa ditentukan tidak hanya oleh faktor eksternal,
tetapi juga oleh proses kognitif internal(Supriyantini & Nufus, 2018)

Beauty Influencer seperti Tasya Farasya memiliki kredibilitas yang tinggi di
antara audiens karena pengetahuan, pengalaman, dan kejujuran Tasya Farasya yang
luas dalam mengevaluasi produk kecantikan. Secara khusus, iklan yang
mencantumkan " Tasya Farasya Approved " sering dianggap oleh pengikut sebagai
bukti kualitas. Ini menunjukkan bahwa influencer tidak hanya berperan sebagai
pembawa pesan iklan tetapi juga sebagai pemimpin opini yang membentuk opini
publik tentang produk. Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa kredibilitas,
pengetahuan, dan keaslian pengalaman pribadi seorang influencer secara signifikan
memengaruhi opini publik dan keputusan pembelian.(Basyirah dkk., 2025)

Pembelian digital telah menjadi bagian penting dari pemasaran online. Ini
melibatkan aktivitas interaktif san terintregasi yang memungkinkan komunikasi

langsung antara produsen dan konsumen. Selain itu, pemasaran digital



memudahkan perusahaan untuk memahami dan memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Pelanggan dapat menemukan dan mencari informasi tentang
produk hanya dengan melakukan pencarian di situs web, sehingga
menyederhanakan proses pencarian(Khilwa dkk., 2025)

Meskipun penelitain terdahulu telah mengkaji peran hubungan para sosial
dan pendekatan emosional antara influencer dan audiens, dalam konteks
komunikasi pemasaran digital masih terbatas penelitian yang secara khusus
menelaah persepsi mahasiswa terhadap iklan beauty influencer, khususnya
dikalangan mahasiswa Universitas Sumatera Utara. Oleh karena itu, penelitian ini

penting dilakukan untuk mengisi kesenjangan penelitian tersebut.(Abidin, 2016)

1.2. Pembatasan Masalah

Penelitian ini dibatasi pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara Fakultas

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik.

1.3. Rumusan Masalah

Bagaimana presepsi mahasiswa usu tentang iklan influencer produk
kecantikan tasya farasya approved dalam proses pengambilan keputusan

pembelian?

1.4. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk menentukan dan menganalisis sikap
mahasiswa di Universitas Sumatera Utara (USU) terhadap iklan influencer yang
mempromosikan produk kosmetik "Tasya Farasya Approved" dan bagaimana sikap

ini memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian mahasiswa.



1.5. Manfaat Penelitian
Adapun beberapa manfaat dari penelitian ini,yaitu sebagai berikut :

1.5.1. Manfaat Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada kemajuan
ilmu komunikasi, khususnya di bidang pemasaran digital dan penelitian
komunikasi persuasif. Penelitian ini dapat memperdalam pemahaman
tentang peran pemimpin opini sebagai pembentuk opini dalam membentuk
persepsi publik dan hubungannya dengan proses kognitif dan afektif dalam
pengambilan keputusan pembelian di media sosial.

1.5.2. Manfaat Praktis

Dalam praktiknya, hasil penelitian ini diharapkan dapat:

a. Memungkinkan para professional industri kecantikan dan pemasaran digital
untuk mengembangkan strategi pemasaran influencer yang lebih efektif dan
andal.

b. Memberikan wawasan kepada para influencer industri kecantikan tentang
pentingnya kepercayaan, kejujuran, dan kredibilitas saat menyampaikan
pesan iklan kepada audiens mereka.

c. Memberikan wawasan kepada mahasiswa, sebagai konsumen, tentang
bagaimana menafsirkan iklan influencer secara lebih kritis dan selektif
sebelum membuat keputusan pembelian.

1.5.3. Manfaat Akademis
Secara akademis, studi ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi dan
bacaan penting bagi mahasiswa Ilmu komunikasi, khususnya mereka

yang mempelajari persepsi audiens, periklanan influencer, dan keputusan



pembelian. Selain itu, studi ini dapat menjadi titik acuan untuk penelitian

masa depan yang berkaitan dengan pengembangan komunikasi

pemasaran digital dan media sosial.

1.6. Sistematika Penulisan

BAB 1

BABII :

BAB III:

BABIV:

BABYV :

PENDAHULUAN

Dalam bab ini, menguraikan tentang latar belakang masalah,
rumusan masalah, tujuan dan manfaat dari penelitian dan
sistematika penulisan

URAIAN TEORITIS

Dalam bab ini, berisi uraian teori — teori yang terdiri dari
Komunikasi Pemasaran, Pemasaran Digital, Influencer Sebagai
Pemimpin Opini, Persepsi, Proses Pengambilan Keputusan,
Hubungan Persepsi Mahasiswa, Iklan Influencer Dan Keputusan
Pembelian.

METODE PENELITIAN

Dalam bab ini, mengumpulkan jenis penelitian, kerangka konsep,
kategorisasi,  konsep,  narasumber  penelitian, = Teknik
pengumpulan data, Teknik analisis data, waktu dan Lokasi
HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini, peneliti menguraikan analisis data yang telah
diperoleh dari penelitian dan pembahasan yang telah diteliti.

PENUTUP

Dalam bab ini, berisikan tentang simpulan dan saran.



BABII

URAIAN TEORITIS

2.1. Uraian Teoritis

2.1.1. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah proses di mana perusahaan atau bisnis
mengirimkan pesan kepada konsumen untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan mereka tentang produk atau merek tertentu. Dalam praktiknya,
komunikasi pemasaran memainkan peran penting dalam membentuk pengetahuan,
sikap, dan perilaku konsumen terhadap suatu produk.Strategi komunikasi
pemasaran mencakup berbagai metode yang ditargetkan, seperti periklanan,
promosi penjualan, dan manajemen pesan, yang dirancang untuk meningkatkan
kesadaran merek dan menciptakan citra publik yang positif. Di era digital,
penggunaan media sosial menjadi aspek yang semakin penting dalam komunikasi
pemasaran.(Faustyna, 2024)

Perkembangan teknologi informasi dan meningkatnya penggunaan internet
telah menyebabkan pergeseran komunikasi pemasaran dari media tradisional ke
media digital. Jejaring sosial telah menjadi alat komunikasi pemasaran yang
penting, memungkinkan interaksi dua arah antara produsen dan konsumen. Tingkat
Jangkauan internet yang tinggi dan penggunaan jejaring sosial menjadikan platform
digital sebagai ruang strategis untuk menyampaikan pesan pemasaran secara lebih

luas, lebih cepat, dan lebih personal.



Dalam konteks pemasaran digital, komunikasi pemasaran tidak lagi hanya
informatif, tetapi juga persuasif dan relasional. Konsumen tidak hanya menerima
pesan secara pasif, tetapi juga berpartisipasi dengan berkomentar, menulis ulasan,
dan berbagi pengalaman. Oleh karena itu, perusahaan harus mengembangkan
strategi komunikasi pemasaran yang menarik perhatian dan menciptakan
kepercayaan konsumen.

Dengan pertumbuhan periklanan digital, efektivitas periklanan tradisional
menurun, karena konsumen menganggap iklan sebagai gangguan atau kebisingan.
Situasi ini mendorong perusahaan untuk mencari bentuk komunikasi pemasaran
yang lebih halus yang tidak terlihat seperti iklan langsung. Strategi baru adalah
penggunaan pesan dalam komunikasi pemasaran, di mana pesan iklan disampaikan
melalui individu yang dipercaya, dan kemudian diikuti oleh audiens.

Dalam komunikasi pemasaran, influencer bertindak sebagai perantara
antara merek dan konsumen. Melalui konten personal, naratif, dan pengalaman,
influencer dapat menyampaikan pesan pemasaran dengan cara yang lebih mudah
diterima oleh publik. Komunikasi pemasaran yang diberikan oleh influencer
dianggap lebih efektif karena publik memandang mereka sebagai sumber informasi
yang dapat diandalkan dan memenuhi kebutuhan mereka.

Oleh karena itu, komunikasi pemasaran di era digital tidak hanya berfokus
pada penyampaian informasi produk, tetapi juga pada membangun hubungan,
kepercayaan, dan pengakuan merek. Dalam penelitian ini, komunikasi pemasaran

didefinisikan sebagai penyampaian pesan promosi produk kosmetik di media sosial



melalui influencer, dengan tujuan membentuk persepsi konsumen dan merangsang

niat pembelian.(Lestari dkk., 2024)

2.1.2. Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah bentuk pemasaran yang menggunakan teknologi
digital dan internet sebagai sarana utama untuk berkomunikasi dengan konsumen.
Munculnya media sosial telah merevolusi praktik pemasaran, memungkinkan
interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen, menjadikan proses komunikasi
pemasaran lebih interaktif, personal, dan berkelanjutan.

Platform media sosial seperti Instagram, Facebook, Tiktok dan lainnya telah
menjadi alat pemasaran digital yang penting karena kemampuannya menjangkau
audiens yang besar dan menyediakan fitur komunikasi yang memungkinkan
konsumen untuk merespons secara langsung. Karena tingginya tingkat penggunaan
media sosial, pemasaran digital telah menjadi strategi dominan di dunia bisnis
modern, terutama untuk mempromosikan produk secara online.

Pemasaran digital tidak hanya berfokus pada penyediaan informasi produk,
tetapi juga pada membangun koneksi emosional dengan konsumen. Media sosial
memungkinkan penggunaan pesan visual, naratif, dan kontekstual, sehingga pesan
pemasaran dapat dipersonalisasi untuk kelompok target tertentu. Hal ini membuat
pemasaran digital lebih efektif daripada pemasaran tradisional satu arah.

Salah satu strategi terpenting dalam pemasaran digital adalah penggunaan
influencer. Influencer memainkan peran penting dalam menyampaikan pesan iklan

kepada audiens target mereka melalui konten yang autentic dan relevan.



Kredibilitas influencer, yang mencakup daya tarik, kompetensi, dan kepercayaan,
merupakan faktor keberhasilan yang penting bagi pemasaran digital, karena
memengaruhi sikap konsumen dan respons mereka terhadap iklan.

Pemasaran digital dengan influencer dianggap efektif karena menciptakan
koneksi emosional antara konsumen dan merek. Influencer menyampaikan
pengalaman produk yang personal, membuat pesan iklan tampak lebih alami dan
tidak terlalu mengganggu. Hal ini mendorong sikap positif konsumen terhadap
produk dan pada akhirnya meningkatkan niat pembelian.

Oleh karena itu, pemasaran digital dapat dipahami sebagai strategi yang
mengintegrasikan media sosial, konten kreatif, dan kredibilitas influencer untuk
membangun kepercayaan dan sikap positif serta memengaruhi keputusan
pembelian. Dalam studi ini, pemasaran digital berfungsi sebagai konteks utama
untuk menjelaskan peran iklan influencer di media sosial dalam membentuk

persepsi konsumen dan niat pembelian(Ni Luh Putu Niti Adaristi dkk., 2025)

2.1.3. Influencer Sebagai Pemimpin Opini (Opinion Leader)

Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, influencer dapat dipahami
sebagai pemimpin opini, yaitu orang-orang yang mampu memengaruhi sikap,
persepsi, dan perilaku audiens mereka dengan memberikan informasi, pengalaman,
dan evaluasi pribadi tentang suatu produk atau merek. Di era media sosial, peran
pemimpin opini telah bergeser dari tokoh publik biasa menjadi influencer.
Influencer dicirikan oleh jumlah pengikut yang besar, tingkat keterlibatan yang
tinggi, dan koneksi emosional dengan audiens mereka. Oleh karena itu, influencer

lebih efektif dalam membentuk opini dan persepsi konsumen daripada iklan



10

tradisional, karena pesan mereka dianggap lebih personal, autentic, dan relevan
dengan kebutuhan audiens.

Para Influencer memiliki beberapa karakteristik kunci, termasuk jumlah
pengikut yang besar, tingkat keterlibatan yang tinggi, dan hubungan emosional
yang kuat dengan audiens mereka. Hubungan ini tidak hanya searah, tetapi juga
kolaboratif dan personal, membuat audiens merasa diri mereka dekat dan
mengidentifikasi diri dengan para Influencer yang mereka ikuti dan memiliki nilai-
nilai yang serupa. Hal ini memberi para Influencer lebih banyak kekuatan untuk
membentuk opini, persepsi, dan preferensi konsumen. Dibandingkan dengan iklan
tradisional, yang seringkali melibatkan persuasi dan pemasaran langsung, informasi
yang diberikan oleh para Influencer dianggap lebih nyata, dan relevan dengan
kebutuhan pengikut mereka. Oleh karena itu, para Influencer sangat efektif dalam
memengaruhi sikap konsumen dan keputusan pembelian, terutama di kalangan
anak muda yang secara teratur menggunakan media sosial.

Di industri kosmetik, influencer berperan sebagai pemimpin opini,
memberikan rekomendasi, informasi, dan ulasan produk kepada konsumen. Beauty
Influencer seperti Tasya Farasya dikenal karena keahliannya dalam ulasan produk,
analisis mendetail, dan berbagi pengalaman pengguna secara transparan. Stempel
pernyataan seperti " Tasya Farasya Approved " melambangkan kredibilitas dan
memperkuat kepercayaan publik bahwa produk tersebut telah diulas oleh individu
yang berpengalaman dan tepercaya. Oleh karena itu, influencer tidak hanya
menerima rekomendasi tetapi juga merupakan sumber informasi penting untuk

evaluasi produk sebelum pembelian.
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Bagi mahasiswa, khususnya di Universitas Sumatera Utara (USU), tokoh
berpengaruh memainkan peran penting dalam membentuk keputusan pembelian
mereka. Mahasiswa sering menggunakan media sosial dan berkonsultasi dengan
Influencer sebagai sumber informasi alternatif sebelum membeli produk kosmetik.
Persepsi positif terhadap tokoh berpengaruh mendorong sikap yang lebih terbuka
terhadap iklan, memperkuat kepercayaan pada produk yang direkomendasikan, dan
merangsang minat serta keputusan pembelian. Oleh karena itu, Influencer bertindak
sebagai penghubung antara sebuah merek dan konsumen, secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian dengan membentuk persepsi dan sikap
konsumen.

Dapat disimpulkan bahwa pemimpin opini (/nfluencer) memainkan peran
strategis dalam komunikasi pemasaran digital. Kredibilitas mereka memengaruhi
bagaimana publik mempersepsikan, mempercayai, dan bereaksi terhadap pesan
iklan. Studi ini meneliti peran Tasya Farasya sebagai pemimpin opini di industri
kosmetik. Ia memengaruhi persepsi iklan kosmetik di kalangan mahasiswa USU
dan dengan demikian berkontribusi pada keputusan pembelian mereka. Oleh karena
itu, Beauty influencer seperti Tasya Farasya merupakan komponen penting dari
strategi pemasaran digital yang efektif dan relevan yang sesuai dengan perilaku

konsumen saat ini(Attatur dkk., 2024)

2.1.4. Persepsi

Persepsi adalah proses psikologis di mana individu menerima, memproses,
dan menafsirkan rangsangan dari lingkungannya serta memberikan makna spesifik

pada rangsangan tersebut. Dalam pemasaran, persepsi merupakan faktor penting
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karena memengaruhi bagaimana konsumen memahami pesan iklan, mengevaluasi
produk, dan membentuk sikap serta perilaku pembelian mereka. Persepsi tidak
hanya bergantung pada rangsangan yang diterima, tetapi juga pada pengalaman,
pengetahuan, kebutuhan, dan harapan individu.

Persepsi terhadap pesan media dipengaruhi tidak hanya oleh isi atau
informasi yang disajikan, tetapi juga oleh cara pesan tersebut disajikan dan
dikomunikasikan kepada audiens. Faktor-faktor seperti intonasi suara, pilihan
gambar, dan kredibilitas pembicara memainkan peran penting dalam pemahaman
audiens. Selain itu, interpretasi pesan media sangat dipengaruhi oleh konteks,
pengalaman, tingkat pengetahuan, nilai-nilai, dan norma-norma audiens. Dalam
beberapa konteks sosial, penerima tidak hanya menerima informasi secara pasif,
tetapi juga menafsirkan dan menganalisisnya berdasarkan pengalaman hidup
mereka sendiri, itulah sebabnya pesan-pesan media ini dipersepsikan secara
berbeda.(Hamzah Lubis, 2018)

Menurut (Kotler dkk., 2018), persepsi terjadi melalui tiga mekanisme utama
yaitu Selective Attention (perhatian selektif) yang menjelaskan bahwa seorang
konsumen hanya memfokuskan perhatiannya terhadapp suatu kebutuhan atau minat
masing-masing, Selective Distortion (distorsi selektif) menjelaskan kecenderungan
konsumen terhadap penafsiran informasi sesuai dengan kepercayaan mereka,
Selective Retention (ingatan selektif) menjelaskan bahwa konsumen akan
mengingat informasi yang mendukung pandangan dan minat mereka. Ketiga

mekanisme tersebut mendukung mengapa persepsi dari tiap konsumen bersifat



13

berbeda dan juga unik dan hal hal tersebut bisa mempengaruhi bagaiman proses
pengambilan Keputusan pembelian tiap konsumen nantinya.

Penelitian ini mengkaji opini mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU)
tentang iklan influencer digital yang mempromosikan kosmetik “Tasya Farasya
Approved”, mengingat opini ini sangat penting bagi keputusan pembelian mereka.
Sebagai seorang beauty influencer, Tasya Farasya dikenal karena keahliannya
dalam ulasan produk, gaya komunikasi, dan citra yang dapat dipercaya. Hal ini
membuat mahasiswa memandang rekomendasi tersebut bukan sekadar iklan, tetapi
sebagai hasil penilaian profesional terhadap kualitas produk.

Sebagai seorang Beauty influencer, Tasya Farasya dikenal karena
kemampuannya menganalisis produk kosmetik secara menyeluruh dan sistematis.
Gaya komunikasinya yang lugas dan informatif, ditambah dengan demonstrasi
produk, meningkatkan kepercayaan audiens terhadap informasi yang diberikannya.
Lebih jauh lagi, citra Tasya Farasya sebagai pakar yang andal dan berpengalaman
memperkuat persepsi Mahasiswa bahwa rekomendasinya tidak hanya informatif
tetapi juga berdasarkan penilaian ahli tentang kualitas dan efektivitas produk.
Akibatnya, iklan dengan judul "Tasya Farasya Approved" dipersepsikan berbeda
dari iklan biasa.(Y. Wijayanti dkk., 2024)

Persepsi positif terhadap iklan influencer memengaruhi evaluasi mahasiswa
terhadap manfaat, kualitas, dan kredibilitas produk kosmetik yang diiklankan.
Sebaliknya, persepsi negatif misalnya, iklan yang dianggap berlebihan atau tidak
adil dapat menghambat keputusan pembelian. Menurut (Lubis & Nugroho, 2025),

keputusan konsumen dipengaruhi tidak hanya oleh persepsi positif, tetapi juga oleh
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persepsi afektif yaitu, perasaan atau emosi yang muncul ketika berinteraksi dengan
suatu produk atau layanan. Emosi positif yang dihasilkan meningkatkan
kecenderungan pelanggan untuk memilih dan menggunakan produk tersebut lagi,
bahkan tanpa pertimbangan yang mendalam.

Oleh karena itu, persepsi konsumen memainkan peran mendasar dalam
efektivitas iklan influencer di media sosial. Dihadapkan dengan kelebihan
informasi dan banyaknya pesan iklan, persepsi sangat penting dalam menentukan
apakah pesan iklan menarik perhatian, membangun kepercayaan, dan pada
akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, untuk memahami
bagaimana iklan digital memengaruhi perilaku dan sikap konsumen di era media
sosial, penting untuk memahami bagaimana mahasiswa di University Sumatera
Utara (USU) mempersepsikan kampanye iklan influencer “Tasya Farasya

Approved.” (Adil Satiawan dkk., 2023)

2.1.5. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian adalah serangkaian fase kognitif

dan afektif yang dilalui konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu
produk. Dalam Teori AIDA yang merupakan model komunikasi pemasaran yang
menjelaskan tahapan respons konsumen terhadap iklan atau promosi hingga
akhirnya melakukan pembelian ada beberapa tahapan yang terjadi yaitu Attention
pengenalan atau kesadaran akan produk setelah konsumen melihat atau mendengat
pesan produk. Selanjutnya, ada tahap Inferest ketertarikan pada produk dan
konsumen mencari lebih banyak informasi tentang produk tersebut. Desire yang

menggabarkan keinginan kuat dalam diri konsumen untuk membeli suatu produk
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setelah memahami manfaat dan kebutuhan mereka. Lankah terakhir ialah, Action
yaitu muncullnya Keputusan pembelian untuk membeli atau menggunakan produk
tersebut.(I. D. S. Wijayanti & Murdapa, 2025)

Saat ini, konten yang disediakan oleh influencer kecantikan dapat
mendorong kesadaran akan kebutuhan ini melalui ulasan produk, advokasi, dan
demonstrasi. Bagi mahasiswa di Universitas Sumatera Utara (USU), melihat iklan
influencer seperti “Tasya Farasya Approved” dapat meningkatkan kesadaran akan
pentingnya produk kecantikan yang sesuai dengan warna kulit, gaya hidup, dan tren
terkini mereka. Kredibilitas influencer, yang diukur dari daya tarik, kompetensi, dan
kejujuran mereka, merupakan faktor penting dalam menentukan tingkat informasi
yang digunakan dalam proses pengambilan keputusan.

Produk yang memiliki citra positif, dikenal luas, dan direkomendasikan oleh
influencer tepercaya, umumnya menerima peringkat lebih tinggi daripada produk
lain yang kurang dikenal. Langkah selanjutnya adalah keputusan pembelian, di
mana konsumen memutuskan untuk membeli produk tertentu. Keputusan
pembelian tidak selalu dibuat langsung oleh influencer, tetapi melalui faktor
perantara, seperti sikap terhadap merek.

Sikap positif, yang terbentuk melalui persepsi positif terhadap iklan
influencer, akan meningkatkan niat pembelian konsumen, termasuk mahasiswa
USU, terhadap produk kosmetik yang dirckomendasikan. Tahap terakhir dari proses
ini adalah evaluasi pasca-pembelian, di mana konsumen mengevaluasi kepuasan
mereka terhadap produk yang dibeli. Pengalaman menggunakan produk tersebut

memengaruhi keputusan pembelian selanjutnya, baik dalam bentuk pembelian
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berulang maupun rekomendasi kepada orang lain. Konsumen yang mengalami
pengalaman  positif setelah rekomendasi dari influencer cenderung
mempertahankan kepercayaan pada influencer tersebut dan menganggapnya
sebagai panduan penting untuk pembelian di masa mendatang.

Oleh karena itu, proses pengambilan keputusan pembelian mahasiswa USU
terkait produk kosmetik yang dipromosikan oleh influencer bersifat kompleks dan
multifaset. Persepsi mahasiswa terhadap iklan influencer " Tasya Farasya
Approved" memainkan peran penting dalam membentuk kesadaran, mencari
informasi, mengevaluasi alternatif, dan membuat keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan influencer bukan hanya alat periklanan, tetapi juga
faktor strategis yang memengaruhi seluruh proses pengambilan keputusan

konsumen.(Novierra, 2023)

2.1.6. Hubungan Persepsi Mahasiswa, Iklan Influencer, dan Keputusan
Pembelian

Persepsi mahasiswa terhadap iklan influencer memainkan peran kunci
dalam keputusan pembelian mereka, terutama ketika menyangkut produk kosmetik
yang dipromosikan di media sosial. Persepsi adalah hasil dari pemrosesan kognitif
informasi dan oleh karena itu memengaruhi sikap, kepercayaan, dan perilaku
konsumen. Dalam konteks iklan influencer, persepsi mahasiswa dibentuk oleh
evaluasi mereka terhadap pesan iklan, kredibilitas influencer, dan relevansi produk
dengan kebutuhan dan preferensi pribadi mereka.

Hubungan antara persepsi dan niat beli juga dapat dijelaskan oleh peran

kepercayaan. Dalam kasus iklan influencer, sikap positif mahasiswa terhadap iklan
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dan influencer meningkatkan kepercayaan pada produk, yang pada gilirannya
memengaruhi keputusan pembelian. Di sisi lain, emosi negatif dapat menghambat
niat beli, meskipun produk tersebut disebutkan berkali-kali. Bagi mahasiswa
Universitas Sumatera Utara (USU), iklan influencer kecantikan di media sosial
merupakan sumber informasi penting sebelum melakukan pembelian. Kesan yang
dihasilkan oleh iklan influencer, seperti " Tasya Farasya Approved" memengaruhi
persepsi mahasiswa tentang kualitas, keamanan, dan manfaat kosmetik. Semakin
positif penilaian mahasiswa terhadap suatu iklan baik dari segi kejujuran pesan,
kredibilitas influencer, atau kemudahan penggunaan produk semakin besar
kemungkinan mereka mempertimbangkannya sebagai alternatif dan akhirnya
melakukan pembelian.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang kuat
antara persepsi mahasiswa terhadap iklan influencer, iklan influencer itu sendiri,
dan keputusan pembelian. Persepsi mahasiswa terhadap iklan influencer
merupakan faktor kunci dalam menentukan sikap dan kepercayaan terhadap merek,
yang pada gilirannya memengaruhi proses pembelian dan pengambilan keputusan
mereka. Dalam penelitian ini, hubungan tersebut menjadi dasar untuk meneliti
bagaimana persepsi mahasiswa USU terhadap iklan influencer untuk kosmetik
“Tasya Farasya Approved” memengaruhi keputusan pembelian mereka.(Carissa &
Rodhiah, 2025)

Pemasaran influencer tidak hanya mempromosikan produk tetapi juga
mendidik konsumen. Informasi yang diberikan influencer tentang bahan-bahan,

cara penggunaannya, dan efek samping membantu konsumen membuat keputusan
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yang tepat tentang kosmetik. Menurut sebuah majalah bisnis, informasi yang
lengkap dan mudah dipahami membantu konsumen mengevaluasi produk dengan
lebih akurat dan meningkatkan kepercayaan diri dalam keputusan pembelian
mereka. Persepsi mahasiswa terhadap iklan influencer dipengaruhi oleh kekuatan
media sosial, misalnya, oleh jumlah komentar dan respons influencer terhadap
kebutuhan audiens target mereka. Interaksi ini menciptakan rasa kedekatan dan
koneksi emosional, memperkuat keyakinan bahwa influencer memahami
kebutuhan audiens mereka. Lebih lanjut, persepsi mahasiswa terhadap iklan
influencer memengaruhi peringkatnya di benak konsumen. Produk yang
dipersepsikan positif umumnya lebih mudah diingat dan dianggap sebagai pilihan
yang lebih baik dibandingkan dengan pesaingnya.

Perspektif tambahan ini menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa terhadap
iklan influencer bukanlah pasif tetapi aktif dan kompleksitas, mencakup faktor
kognitif, emosional, dan evaluatif. Persepsi ini membentuk dasar penting yang
digunakan mahasiswa USU untuk mengevaluasi dan membandingkan produk
kosmetik dan pada akhirnya membuat keputusan pembelian berdasarkan

rekomendasi dari influencer “Tasya Farasya Approve”.(Wiraputra & Irwansyah,

2023)

2.2. Anggapan Dasar

Studi ini mengasumsikan bahwa mahasiswa Universitas Sumatera Utara
(USU) merupakan kelompok yang aktif menggunakan media sosial dan terpapar
iklan Influencer, khususnya untuk produk kecantikan. Dalam konteks pemasaran

digital, influencer dianggap sebagai pemimpin opini yang dapat menyampaikan
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pesan pemasaran yang lebih relevan, persuasive dan dapat diandalkan dibandingkan
iklan konvensional. Beauty influencer, seperti Tasya Farasya, dianggap memiliki
banyak pengetahuan, pengalaman, dan kredibilitas di mata audiensnya. Oleh karena
itu, konten “ Tasya Farasya Approved” dianggap tidak hanya sebagai promosi tetapi
juga sebagai rekomendasi berdasarkan penelitian ahli terhadap kualitas kosmetik.
Hal ini diyakini bahwa sikap Mahasiswa USU terhadap iklan influencer “Tasya
Farasya Approved” sangat berkaitan dengan proses pengambilan Keputusan mereka

terkait produk kosmetik.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif. Penelitian
kualitatif deskriptif berfokus pada pengumpulan data dalam bentuk kata-kata,
narasi, dan deskripsi yang diungkapkan oleh informan, bukan dalam bentuk angka
atau pengukuran statistik. Dalam penelitian kualitatif, peneliti merupakan
instrumen utama dan terlibat langsung dalam proses pengumpulan data. Metode
pengumpulan data meliputi wawancara terbuka, observasi, dan pemanfaatan
dokumen.

Wawancara terbuka bertujuan untuk memperoleh informasi rinci dari
informan tentang pengalaman, pendapat, dan sikap mereka terhadap fenomena
yang sedang diteliti. Observasi digunakan untuk secara langsung merekam perilaku
dan interaksi manusia di lapangan, sedangkan dokumen berfungsi sebagai data
tambahan berupa berkas, catatan, foto, atau materi lain yang relevan dengan

penelitian. (Zulfahmi, 2017)

3.2. Kerangka Konsep
Kerangka Konsep adalah struktur atau kerangka kerja yang digunakan

peneliti untuk menggambarkan hubungan antara konsep-konsep dalam suatu
masalah penelitian. Kerangka konsep ini dimaksudkan untuk memberikan

penjelasan rinci tentang topik yang akan diteliti oleh peneliti.

20
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Gambar. 3.2. Kerangka Konsep

Iklan Influencer
(Tasya Farasya Approved)

Persepsi Mahasiswa USU
(Teori Philip Kotler)

Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
(Teori AIDA)

Sumber: Data Olahan 2026

3.3. Definisi Konsep

Adapun definisi konsep pada kerangka konsep diatas yaitu berikut ini :
a. Iklan Influencer “Tasya Farasya Approved”
Iklan influencer pada penelitian ini berfokus pada konten promosi yang
dilakukan oleh influencer Tasya Farasya. iklan influencer “Tasya Farasya
Approved” merujuk pada:
1. Kredibilitas Influencer
2. Daya Tarik influencer
3. Kejelasan dan kualitas pesan iklan
4. Gaya komunikasi dan Gaya penyampaian pesan
5. Kepercayaan audiens kepada influencer Tasya Farasya

b. Persepsi Mahasiswa USU
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Persepsi Mahasiswa berfokus hasil pengamatan, penilaian serta
pemaknaan Mahasiswa Universitas Sumatera Utara pada iklan influencer
“Tasya Farasya Approved”. Persepsi Mahasiswa merujuk pada :
1. Selective Attention
2. Selective Distortion
3. Selective Retention

c. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan Keputusan pembelian ialah tahapan yang dilalui
Mahasiswa  sebelum  memutuskan  membeli  produk  yang
direkomendasikan oleh influencer Tasya Farasya. Proses pegambilan
Keputusan pembelian merujuk pada :
1.Pengenalan Produk
2.Ketertarikan Pada Produk
3.Keinginan Membeli

4.Keputusan Pembelian

3.4. Kategorisasi Penelitian
Adapun proses konsep teoritis dalam Presepsi Mahasiswa Usu Tentang Iklan

Influencer Produk Kecantikan Tasya Farasya Approved Dalam Proses Pengambilan
Keputusan Pembelian, dalam kategorisasi penelitian ini dirumuskan sebagai

berikut:
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Tabel 3. 1. Kategorisasi Konsep

No Konsep Penelitian Kategorisasi
1 Iklan Influencer “Tasya Farasya a. Kredibilitas influencer
Approved” b. Daya Tarik influencer

c. Kualitas iklan
d. Keaslian konten

e. Kepercayaan audiens

2 Persepsi Mahasiswa Universitas a. Selective Attention
Sumatera Utara b. Selective Distortion

c. Selective Retention

3 Proses Pengambilan Keputusan a. Pengenalan Produk
Pembelian Produk Kecantikan b. Ketertarikan Pada Produk
c. Keinginan Membeli

d. Keputusan pembelian

Sumber. Hasil Olahan, 2026

3.5. Narasumber

Adapun yang menjadi Narasumber dalam penelitian ini Adalah 5 Orang
Mahasiswa Universitas Sumatera Utara yang mengikuti iklan produk kecantikan
“Tasya Farasya Approved” sehingga bagaimana iklan tersebut bisa membentuk

persepsi dari Mahasiswa Universitas Sumatera Utara tersebut.
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3.6. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian kualitatif, teknik pengumpulan data yang umum dilakukan
meliputi observasi, wawancara, dan dokumentasi. Ketiga teknik ini digunakan
secara bersamaan untuk memperoleh data yang komprehensif dan mendalam.
Teknik Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini Adalah sebagai
berikut:

a. Wawancara, Metode ini memungkinkan pertukaran informasi langsung
antara peneliti dan narasumber, sehingga memungkinkan pengumpulan
informasi terperinci tentang pengalaman, perspektif, dan persepsi mereka
mengenai topik penelitian. Wawancara dilakukan dengan menggunakan
pendekatan semi-terstruktur, berdasarkan panduan yang telah disiapkan
sebelumnya, untuk memastikan proses pengumpulan data yang terfokus
sekaligus memungkinkan narasumber memberikan tanggapan yang bebas
dan terperinci. Tujuan dari teknik wawancara ini adalah untuk memberikan
peneliti data yang komprehensif dan kontekstual yang selaras dengan tujuan
penelitian.(Ardiansyah, 2023)

b. Observasi, Metode pengumpulan data observasional yang melibatkan
pengamatan langsung terhadap partisipan dan situasi yang berkaitan dengan
topik penelitian. Observasi tersebut bertujuan untuk mengumpulkan data
konkret tentang perilaku, aktivitas, interaksi, dan keadaan yang secara alami
terjadi di bidang penelitian. Metode observasional ini memungkinkan
peneliti untuk memperoleh pemahaman yang lebih mendalam dan objektif

tentang konteks penelitian, karena data dapat diperoleh tidak hanya dari
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laporan informan tetapi juga dari pengamatan langsung terhadap fenomena
yang sedang diteliti.

c. Dokumentasi, Berbagai dokumen yang relevan dengan topik penelitian
dikumpulkan dan dianalisis. Dokumen-dokumen ini meliputi catatan
tertulis, materi arsip, laporan, foto, dan data pendukung lainnya yang
berkaitan dengan topik penelitian. Metode analisis dokumen berfungsi
untuk melengkapi dan memperkuat data yang diperoleh melalui wawancara
dan observasi, sehingga hasil penelitian menjadi lebih tepat, sistematis, dan
dapat direproduksi. Selain itu, analisis dokumen memungkinkan peneliti
untuk memperoleh data historis dan administratif, sehingga memungkinkan
pemahaman  yang  komprehensif  tentang  fenomena  yang

diteliti.(Dr.Wahidmurni, 2017)

3.7. Teknik Analisis Data
Terdapat tiga jalur analisis data kualitatif, yaitu reduksi data, penyajian data,

dan penarikan Kesimpulan.

3.7.1.Reduksi Data

Adalah proses mendasar dalam analisis data kualitatif yang bertujuan untuk
menyederhanakan dan mengatur data mentah menjadi informasi yang mudah
dipahami dan terstruktur. Proses ini terjadi secara terus menerus sepanjang
penelitian saat peneliti memilih, memusatkan, dan mengubah data dari
deskripsi domain yang kompleks menjadi informasi rinci yang dapat

digunakan untuk memahami fenomena yang sedang diteliti.
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3.7.2. Penyajian Data

Merupakan langkah penting dalam proses analisis kualitatif, yang
mencakup aksesibilitas dan validitas data. Cara menyajikan data kualitatif
meliputi penggunaan teks naratif yang detail, mengelompokkan data ke dalam
tema atau kategori, membuat matriks atau diagram konseptual, dan
mengembangkan model atau kerangka kerja teoretis yang menjelaskan

hubungan antara temuan penelitian.

3.7.3. Upaya Penarikan Kesimpulan

Dimulai dengan pengumpulan data di lapangan. Dengan kata lain, peneliti
harus berupaya memahami makna data tersebut. Kesimpulan harus didasarkan
pada data yang diperoleh selama penelitian dan bukan pada keinginan peneliti
semata. Hasil juga harus diverifikasi sepanjang proses penelitian,
menggunakan berbagai metode: refleksi selama penulisan, meninjau catatan
lapangan, meninjau dan mendiskusikan dengan kolega untuk mencapai
konsensus di antara para peserta, dan sintesis hasil yang cermat dengan data

lain.(Qomaruddin & Sa’diyah, 2024)

3.8. Waktu dan Lokasi Penelitian
Lokasi Penelitian dilakukan di Universitas Sumatera Utara J1. Tri Dharma

No.9, Padang Bulan, Kec.Medan Baru, Kota Medan, Sumatera Utara dan Waktu

Penelitian mulai dilaksanakan pada Desember 2025 hingga Maret 2026.
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3.9. Deskripsi Ringkas Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui bagaimana Presepsi
Mahasiswa Usu Tentang Iklan [Influencer Produk Kecantikan Tasya Farasya
Approved Dalam Proses Pengambilan Keputusan Pembelian, Informan yang dipilih
dalam penelitian ini Adalah 5 orang Mahasiswa aktif Universitas Sumatera Utara,
sehingga peneliti dapat mengetahui dan menyimpulkan hasil dari penelitian

tersebut.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian

Bab ini menyajikan hasil penelitian yang diperoleh berdasarkan metode
kualitatif dengan Teknik wawancara. Penelitian ini bertujun untuk menentukan dan
memahami sikap mahasiswa di Universitas Sumatera Utara USU) terhadap iklan
influencer yang mempromosikan produk kosmetik “Tasya Farasya Approved” dan
bagaimana sikap ini mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian
mahasiswa. Data yang diperoleh peneliti dari wawancara yang kemudian di analisis
secara mendalam guna menemukan makna yang relevan dengan fokus penelitian.

Data yang peneliti kumpulkan melalui wawancara di analisis dengan
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Hasil penelitian ini akan disajikan
secara sistematis sesuai dengan data yang peneliti terima dari wawancara dengan
setiap informan. Setiap temuan akan didukung dengan kutipan langsung dari
narasumber guna memberikan Gambaran yang lebih jelas mengenai persepsi
mahasiswa USU tentang iklan influencer produk kecantikan Tasya Farasya
Approved dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Permasalahan yang hendak dijawab pada bab ini yaitu bagaimana persepsi
mahasiswa USU tentang iklan influencer produk kecantikan Tasya Farasya
Approved dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan
tersebut, penelitian ini dilakukan pada 26 Februari-03 Maret 2026.

Narasumber dalam penelitian ini Adalah 5 orang Mahasiswa dari Universitas

Sumatera Utara yang mengikuti iklan produk kecantikan “Tasya Farasya

28
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Approved”. 3 dari narasumber berjenis kelamin Perempuan dan 2 lainnya berjenis
kelamin laki-laki. Pemilihan narasumber dilakukan sesuai dengan kebutuhan
penelitan kualitatif, sehingga dapat memberikan informasi yang mendalam dan juga
relevan.

Hasil wawancara ini diperoleh dari 5 narasumber tersebut. Adapun 5 narasumber
tersebut yaitu;

Narasumber 1 bernama Helda Tarigan yang merupakan mahasiswa aktif
Universitas Sumatera Utara, fakultas ilmu sosial dan ilmu politik. Peneliti memilih
Helda Tarigan sebagai narasumber 1 karena narasumber ini aktif menonton iklan
influencer “Tasya Farasya Approved” dan selalu menggunakan produk dari iklan

influencer tersebut.

Gambar 4. 1 Wawancara Bersama Helda Tarigan

(Sumber: Data Olahan 2026)
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Narasumber 2 bernama Mika Nainggolan yang merupakan mahasiswa aktif
Universitas Sumatera Utara, dari fakultas ilmu sosial dan ilmu politik. Peneliti
memilih Mika Nainggolan sebagai narasumber 2 karena narasumber ini cukup aktif
menonton iklan influencer “Tasya Farasya Approved” dan pernah menggunakan
beberapa produk dari iklan influencer tersebut.

Gambar 4. 2Wawancara Bersama Mika Nainggolan

';.
£
54

(Sumber: Data Olahan 2026)
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Narasumber 3 bernama Gratia Gurning yang merupakan mahasiswa aktif
Universitas Sumatera Utara, fakultas ilmu sosial dan ilmu politik. Peneliti memilih
Gratia Gurning sebagai narasumber 3 karena narasumber ini cukup aktif menonton
iklan influencer “Tasya Farasya Approved” dan pernah menggunakan beberapa
produk dari iklan influencer tersebut.

Gambar 4. 3 Wawancara Bersama Gratia Gurning

(Sumber: Data Olahan 2026)
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Narasumber 4 bernama Agung Sinaga yang merupakan mahasiswa aktif
Universitas Sumatera Utara, fakultas ilmu sosial dan ilmu politik. Peneliti memilih
Agung Sinaga sebagai narasumber 4 karena narasumber ini cukup aktif menonton
iklan influencer “Tasya Farasya Approved” dan pernah menggunakan beberapa
produk dari iklan influencer tersebut.

Gambar 4. 4Wawancara Bersama Agung Sinaga

(Sumber: Data Olahan 2026)
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Narasumber 5 bernama libertus yang merupakan mahasiswa aktif
Universitas Sumatera Utara, fakultas ilmu sosial dan ilmu politik. Peneliti memilih
Agung Sinaga sebagai narasumber 5 karena narasumber ini cukup aktif menonton
iklan influencer “Tasya Farasya Approved” dan pernah menggunakan beberapa
produk dari iklan influencer tersebut.

Gambar 4. SWawancara Bersama Libertus

(Sumber: Data Olahan 2026)

Wawancara yang akan peneliti kemukakan tentang permasalahan yang telah
peneliti jelaskan pada bab I, yaitu bagaimana persepsi mahasiswa USU tentang
iklan influencer produk kecantikan Tasya Farasya Approved dalam proses

pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, pertanyaan yang peneliti ajukan pada
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narasumber diambil dari uraian teoritis yang peneliti kemukakan pada bab II.
Peneliti mewawancarai narasumber yang telah dipilih sesuai kebutuhan penelitian
kualitatif, Adapun hasil dari wawancara yang telah dilakukan peneliti Adalah
sebagai berikut:

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang apakah Tasya
Farasya memiliki keahlian dan pengalaman yang cukup dalam sebagai reviewer
produk kecantikan. Dan mengapa dia memiliki keahlian dan pengalaman tersebut.
Narasumber 1 menjawab:

ohh menurut saya ya kak, Tasya Farasya itu apa namanya memang punya

keahlian dia dan pengalaman dia cukup banyak dalam mereview produk

kaya skincare ataupun make up. Soalnya dia juga kan udha lama ya di dunia
kecantikan ini dan di media sosial ya, dan dia tuh kalau ngejelasin emang
detail kali kak, jadi saya paham gitu.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:

Menurut saya pribadi sih dia punya keahlian yang cukup bahkan bisa

dibilang dalam sih kak dalam review review produk di konten dia ya dan ya

karena dia udah lama kali di sosmed ini, jadi cara dia jelasin juga udah

ngegambarin dia ahli sih, kaya dia ngejelasin kegunaannya buat apa, buat

kulit yang gimana gimana gitu, ya intinya dia ga cuma sekedar promosi, dia

emang niat ngasih tau mana produk yang bagus mana yang engga.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:

Menurut aku ya, si Tasya ini punya keahlian yang bagus kalo dia lagi review

produk karena dia udah penghuni lama juga di sosmed dan sering kali dia
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review antara produk yang ini dan itu kan, dari produk biasa sampe yang
luar biasa dia review.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Menurut awak dia punya keahlian yang jelas kali, cara dia jelasin juga
udah ngegambarin dia ahli ya kan, akupun sebagai cowo ngerti dan jadi
paham produk merawat diri tuh yang bagus apa dan yang ga bagus buat
kulit aku yang berminyak kali pun paham.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Menurut aku tasya farasya udah memiliki kapasitas untuk mereview sebuah
produk, karena eee dari track recordnya tu udah cukup lama ya tasya

bergelut di sosmed gitu ee so, ya cukup percayalah.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban yang sama semua , Tasya
Farasya memiliki pengetahuan dan pengalaman yang memadai dalam penilaian
terhadap produk. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor yang sering disebutkan
oleh informan, terutama pengalaman luas Tasya Farasya di dunia kecantikan dan
media sosial, yang membuatnya mahir dalam meninjau dan membandingkan

berbagai produk perawatan kulit dan riasan.



36

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang seberapa besar narasumber
mempercayai rekomendasi produk dari iklan Tasya Farasya Approved.
Narasumber 1 menjawab:
Kalau masalah percaya aku cukup percaya tapi nggak langsung mentah
kupercaya 100%. Biasanya aku cari reviewers lain juga buat perbandingan
aku.
Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Aku cukup percaya sama dia, Tapi biasanya aku sesuain lagi sama tipe
kulitku
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Aku lumayan percaya tapi ku pilah pilah lagi sih kak
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Aku lumayan percaya tapi ga sepenuhnya, karena menurut aku ada juga
terselip dia konten promosi pasti kan.
Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Sebenernya aku ga terlalu percaya-percaya banget, so on my best
experience aja sih untuk menggunakan produk kecantikan yang bagus di
aku, tapi ee banyak temen temen aku yang nyaranin produk dan ternyata

itu udah tasya approved gitu.
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Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa narasumber
menunjukkan beberapa keyakinan terhadap rekomendasi produk, tetapi tidak
sepenuhnya yakin.narasumber menyatakan bahwa mereka mempertimbangkan
rekomendasi dengan cermat sebelum memutuskan untuk mengikutinya. Ini
termasuk mencari ulasan dari influencer lain, menyesuaikannya dengan warna kulit
dan kebutuhan mereka sendiri, dan menganalisis informasi yang diberikan dengan

saksama.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang daya Tarik Tasya
Farasya (penampilan, cara penyampaian dan penyampaian) dalam menyampaikan
iklannya. Inilah hasil dari jawaban rata rata narasumber yang intinya hampir sama.
narasumber 1 menjawab:
Menurut saya, daya tariknya itu hmm apa ya dari cara dia nyampeinnya
detail, ga muluk-muluk terus dia pecaraya diri jadi aku sebagai
penontonnya suka.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Daya Tarik dia tu penampilannya pembawaannya rapi selalu jadi
keliatannya dia professional.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Menurut aku, daya tariknya ada di kualitas video dia bagus kelihatan
kalau dia professional dan kepercayaan diri dia itu tinggi juga.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
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Daya Tarik si Tasya ini ada di penampilan dia yang glamour, rapi, cantik

terus dia nyampekan ke penonton tu ga tele-tele.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Eee jujur easy going banget ee easy watching juga terus penyampaian
juga ga bertele-tele, so far so good sih jujur enak untuk eee menengok

kontennya.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang Apakah daya Tarik
tersebut mempengaruhi ketertarikan terhadap suatu produk. Dan mengapa daya
Tarik tersebut mempengaruhi ketertarikan terhadap suatu produk. Inilah hasil dari
jawaban rata rata narasumber yang intinya hampir sama.

Narasumber 1 menjawab:
Iya cukup mempengaruhi sih ya, karena eee kalau cara penyampaiannya
menarik dan meyakinkan, itu bisa bikin saya jadi penasaran sama yang
direviewnya.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Iya mempengaruhi ya, karena menurutku kalau yang nyampeinnya apa
kelihatannya yakin yaa aku tertarik sih.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Iya sih ada pengaruhnya karena ya apa ya dia kan udah lumayan
terpercaya dikalangan ini.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
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Iya ngaruh kak karena itu tadi akupun nengok dia karena penampilannya

juga kan makannya aku tertarik nonton dan beli barang yang dia review.
Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:

Bener karena di era yang sekarang kita tuh harus mengedepankan estetika

dan daya Tarik sih jujur untuk kita tuh beli suatu produk gituloh, kalo

misalnya packagingnya jelek terus penyampaian marketingnya juga jelek

sih siapa juga yang mau beli dan siapa juga yang mau tau produk tu apa

dan kenapa kita harus beli itu.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang Apakah informasi
yang disampaikan dalam iklan Tasya Farasya Approved jelas dan mudah dipahami.
Narasumber 1 menjawab:

Kalau soal informasi, menurut saya ee cukup jelas dan mudah dipahami
va, karena biasanya dia jelasin step by step, jadi ga bingung kali.
Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Menurut aku cukup jelas dan mudah dipahami
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Jelas sih dia, soalnya biasanya jelasin juga informasi dari yang di
reviewnya.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Jelas sih jelas kali karena ya itu dia ga sembarang review aja tapi dijelasin
kadang dibandingin dia juga sama produk lain kan apa plus minus nya.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
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Ee aku beberapa kali nonton dan itu super duper jelas karena ee singkat
padat jelas literally kaya misalnya shade ini cocok untuk kulit ini ini dan

initu kayak mudah banget gitulo

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban yang rata-rata sama dari
para informan bahwa, informasi yang diberikan dalam iklan Tasya Farasya jelas

dan mudah dipahami.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber mengenai kualitas penyajian
iklan Tasya Farasya Approved.
Narasumber 1 menjawab:
Untuk kualitas penyajian iklannya sih eee menurut aku bagus, videonya
juga bagus pencahayaannya bagus juga gitu.
Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Dari segi visual, lighting sama editingnya bagus terus estetik, jadi enak
ditonton berulang-ulang.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Editing sama konsepnya niat sih jadi penyajiannya juga bagus kalau
menurut aku
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Udah oke kali sih kualitas video-video konten dia di sosmed

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
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Kualitasnya good banget ga bohong, kaya for me gaada yang bisa

ngalahin ee penyajian informasi dari Tasya Farasya sih jujur.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban yang rata-rata sama,
bahwa narasumber menggambarkan konten Tasya Farasya sebagai video yang
pencahayaannya bagus, penyuntingannya rapi, dan estetis, sehingga layak ditonton
berulang kali. Secara keseluruhan, narasumber sepakat bahwa kualitas konten
media sosial Tasya Farasya sangat baik, sulit ditandingi, baik secara visual maupun

dari segi penyampaian.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang apakah konten Tasya
Farasya Approved terlihat asli dan jujur. Dan mengapa konten Tasya Farasya
Approved terlihat asli dan jujur.

Narasumber 1 menjawab:
Menurutku, kontennya kelihatannya cukup asli, karna kadang kan dia ee
juga nyampein ke kita kurangnya si produk itu Dimana, jadi ga Cuma
kelebihannya aja yang kita tau ya.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Sebagian besar keliatannya jujur dan apa adanya, apalagi kalau dia
betul-betul review plus minusnya.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
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Tergantung kontennya sih ya, kalau bukan sponsored biasanya
keliatannya natural ya. Tapi kalau berbayar, kadang terasa lebih dibuat-
buat.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Tergantung sih menurut aku, karena kadang kan y aitu ada yang sponsor
ada yang emang dia pake sendiri.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Hmm kelihatan jujur, jujur iya banget karena dia udah make sendiri dan
kaya yang beberapa kali ada perbandingan-perbandingan gitu yang kaya

blind perbandingan gitu, jadi kaya I trust her.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, sebagian besar
informan menilai konten Tasya Farasya jujur dan apa adanya, terutama ketika
membahas pengalaman yang tidak di sponsori. Mereka berpendapat bahwa konten
tersebut tampak kredibel karena Tasya menyoroti pro dan kontra produk,
membandingkan produk, dan terkadang menggunakan metode pengujian buta,
sehingga membangun kepercayaan. Namun, beberapa informan juga menunjukkan
bahwa konten bersponsor terkadang tampak lebih artifisial dan impersonal

dibandingkan konten yang tidak berbayar.
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Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang cara menilai

perbedaan antara konten review berbayar dan tidak berbayar.

Narasumber 1 menjawab:
Kalau bedanya antara dibayar sama ga dibayar sih, ee menurut saya ya
kalau yang berbayar itu kontennya lebih keliatan kaya baca script, nah
terus yang ga bebayar itu biasanya si yang punya konten lebih bebeas
berekspresi jadi ga keliatan kaya baca script.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Perbedaannya yang paling kelihatannya biasanya keliatan dari cara
penyampaian dia sih. Biasanya kalau asli ga bayar dia lebih banyak opini
nya dan ga template kaya apa konten influencer lain.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Gampang sih bedainnya kalau kata aku, hmm biasanya yang bayar-bayar
itu dia mirip mirip kontennya sama influencer lain kaya udah diatur dari
sananya.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Kalau yang berbayar biasanya Bahasa si pembuat konten lebih dijaga ga
blak-blakan nah sebaliknya yang ga bebayar ya lebih informatif dan lebih
blak-blakan harusnya.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Hmm jujur gampangnya kalo misalnya kalian lihat, itu pasti ada satu atau
dua kaya keyword yang bakal dicantumin dan semua influencer tuh bakal

sama nyebutin hal itu eee kaya itu pasti udah konten yang berbayar dan
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kebanyakan itu overatted banget dan ga cocok untuk semua kalangan tapi
itu dikemas dengan baik jadi kaya keliatan cocok buat semua kalangan

gitu.

Berdasarkan pertanyaan diatas yang hampir sama dari cara mereka menilai
bahwa, terdapat perbedaan yang cukup jelas antara isi konten berbayar dan yang
tidak, terutama dalam hal penyajian, kebebasan berekspresi, dan kesamaan isi
daripada konten tersebut. Secara keseluruhan, menurut narasumber konten berbayar
cenderung tampak lebih terstruktur, terencana, dan mirip dengan konten influencer
lainnya, menggunakan kata kunci spesifik dan menggunakan bahasa yang lebih
hati-hati. Di sisi lain, konten tidak berbayar dianggap lebih spontan, mengalir

bebas, lebih personal, dan disajikan dengan cara yang lebih jujur dan tulus.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang kapan biasanya
mulai memperhatikan iklan produk kecantikan dari Tasya Farasya Approved.
Narasumber 1 menjawab:
Kalau aku sih pas lagi cari cari referensi produk makeup atau skincare,
jadi ya sekalian aku tonton aja gitu.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Aku lihatnya pas sering buka tiktok atau Instagram karena kan si Tasya
ini lebih sering ada di tiktok sama Instagram kan terus biasanya aku lihat
dia buat lihat skincare atau make up apa yang cocok di jenis kulit aku.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
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Aku lihatnya mulai dari aku semester 1 atau 2 gitu, karena waktu itu aku
lagi sering cari cari referensi tools make up buat makeup ke kampus sih.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Aku eee biasanya lihat konten dia kalau lagi cari referensi make up yang
murah atau aman dikantong mahasiswa kaya aku sih kak ya.
Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:

Jujur kalau kapan sih eee hmm kalau misalnya mau beli sesuatu sih.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, narasumber mulai
memperhatikan iklan kecantikan yang dipromosikan oleh Tasya Farasya ketika
mencari beberapa produk seperti makeup, produk perawatan kulit, atau alat
makeup, terutama sebelum melakukan pembelian. Selain itu, perhatian yang
diberikan pada konten tersebut juga berasal dari kunjungan rutin mereka ke
platform media sosial seperti TikTok dan Instagram, tempat Tasya Farasya
membagikan konten. Beberapa narasumber juga mulai mengikuti konten sejak awal
studi mereka, ketika mereka membutuhkan produk yang cocok untuk penggunaan
sehari-hari, seperti makeup untuk kuliah atau produk mahasiswa yang terjangkau.
Dengan demikian, perhatian yang diberikan pada iklan terutama didorong oleh
kebutuhan untuk menemukan informasi dan tautan yang berkaitan dengan produk

kecantikan.
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Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang apa yang paling
menarik perhatian dari iklan Tasya Farasya Approved.
Narasumber 1 menjawab:
Yang paling paling buat aku tertarik sih ee biasanya dari cara dia jelasin
produk dan ekspresi dia waktu nyobain suatu produk kaya kelihatan real
emang dia kali gitulah.
Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Kalau aku yang paling menarik perhatianku kalau dia lagi swatch
produk kaya ngasih perbandingan sama brand-brand lain, jadi aku
sebagai penonton tau hasil dari produk-produk itu kaya apa.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Menurutku yang bikin tertarik biasanya kalau dia klaim hasil sebelum
sama sesudahnya gimana, apalagi kalau ga pake filter ya kan
kelihatannya asli aja ya ga sih.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Aku tuh biasanya tertarik kalau dia bandingin harga dari produk produk
bagus sih, karena itu pertimbangan utama ku juga kan kaya bua tapa
produk yang pricey tapi gabagus.
Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:

Editingnya sih bagus banget jujur sama cara penyampaiannya ya.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, Setiap
narasumber memiliki ketertarikan yang berbeda namun masih berkaitan dengan

cara penyajian konten. Secara keseluruhan, daya tarik utama iklan tersebut terletak
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pada keaslian penyampaian, visual yang menarik, serta informasi yang membantu

penonton dalam menilai produk.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang apakah pernah
meragukan atau menafsirkan ulang informasi yang diberikan. Dan mengapa pernah
meragukan atau menafsirkan ulang informasi yang diberikan. Inilah hasil dari
jawaban rata rata narasumber yang intinya hampir sama.

Narasumber 1 menjawab:
Pernah sih pasti, ee aku juga sempat ngeraguin atau cari informasi
tambahan, karena kan jenis kulit tu beda-beda.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Pernahlah apalagi kalau kontennya terlalu kelihatannya sempurna gitu
aku aga ragu takutnya itu sponsored kan.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Pernah ragu, apalagi kalau brandnya emang lagi hype biasanya kan
suka dilebih-lebihkan.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Pernah ngerasa ragu, terutama kalau emang si produknya ini terlalu di
puji-puji kali kaya gaada minusnya gitu.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Jujur kita harus search laggi, kalau misalnya udah Tasya Approved pun
kita lihat reviewnya di eee apasih Namanya di online shop, bagus engga
segala macem terus tengok review orang lain gitu biar makin percaya,

kalau misalnya itu memang bagus.
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Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang informasi apa yang
paling diingat dari iklan Tasya Farasya Approved. Dan mengapa bagian tersebut
yang paling diingat. Narasumber 1 menjawab :
Informasi yang paling aku ingat sih eee biasanya tentang hasil akhirnya
di kulit si karena ya itu yang paling aku pertimbangkan juga sebelum
membeli.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Yang paling kuingat biasanya kalau kata-kata dia itu ya kaya tahan lama
atau transferproof gitu. Karena sesuai kebutuhan aku sih

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Kalau yang kuingat paling itu sih kaya missal cocoknya dikulit berminyatk,
karena typical kulitku lumayan berminyak ya.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Biasanya yang aku ingat harga nya sih,karena penting buatku harganya
sebanding apa engga.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Ee jujur informasi yang aku inget Adalah ee dia aku kurang tau sih karena
bukan fans tasya banget tapi intinya yang pernah aku tonton itu dia tu
kaya sering diklaimer kalau misalnya penggunaan ee produk ini ee untuk

ini cocoknya ngga disarankan untuk itu itu bagus banget ga bohong.
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Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, Setiap
narasumber mengingat informasi yang berbeda sesuai dengan kebutuhan dan
pertimbangan pribadi mereka dalam memilih produk kecantikan. Narasumber
pertama menyatakan bahwa informasi yang paling diingat adalah hasil akhir produk
pada kulit, karena hal tersebut menjadi pertimbangan utama sebelum memutuskan
untuk membeli. Narasumber kedua lebih mengingat klaim produk seperti tahan
lama atau transferproof, sebab informasi tersebut sesuai dengan kebutuhannya
dalam penggunaan sehari-hari. Sementara itu, narasumber ketiga paling mengingat
informasi mengenai jenis kulit yang cocok menggunakan produk, khususnya untuk
kulit berminyak karena sesuai dengan kondisi kulitnya. Narasumber keempat
mengingat informasi mengenai harga produk, karena bagi dirinya harga menjadi
faktor penting dalam menilai apakah kualitas produk sebanding dengan biaya yang
dikeluarkan. Adapun narasumber kelima mengingat bahwa Tasya sering
memberikan penjelasan mengenai kecocokan penggunaan produk, termasuk situasi
ketika suatu produk tidak disarankan untuk kondisi tertentu, sehingga dianggap
memberikan informasi yang jujur kepada penonton. Secara keseluruhan, informasi
yang paling diingat oleh para narasumber berkaitan dengan manfaat produk,

kecocokan dengan kondisi kulit, klaim performa, serta pertimbangan harga.
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Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang proses sebelum
memutuskan membeli atau tidak membeli produk dari iklan Tasya Farasya
Approved. Inilah hasil dari jawaban rata rata narasumber yang intinya hampir sama.
Narasumber 1 menjawab:
Biasanya aku sebelum beli, eee aku cek review-review yang lain juga sih,
sama nyesuaikan sama kebutuhan aku saat itu.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Aku ya kalau aku tuh review sana sini dulu kaya banding-bandingin dulu
terus kalau cocok baru aku chek out gitu.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Kalau emang pas butuh aku ya nonton dulu,baca-baca informasi terus
baru deh aku memutuskan buat beli barang itu.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Sebelum kuputuskan buat beli ya aku menimang-nimang dulu emang
butuh produk itu apa engga, terus kalau emang butuh dan pas sesuai
dengan kebutuhan dan kondisi kulit aku ya aku beli.

Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Jujur dengan adanya tasya farasya itu kaya bisa nentuin ini aku bakal beli
ini atau engga gitulo jadi karena udah ada di review dari tasya aku kaya

makin percaya aja gitu sih.
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Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang faktor apa saja yang
di pertimbangkan dalam memutuskan membeli atau tidak membeli produk
tersebut.
Narasumber 1 menjawab:
Faktornya ya ee mungkin dari harga, kandungan produk, kecocokannya
di aku terus ya kebutuhan aku sih.
Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Aku sih yang pertama tuh fungsi ya, terus sama review review juga kalau
emang banyak yang pake dikondisi kulit yang sama kaya aku, baru deh
aku beli.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Faktor pertama pasti kebutuhan, kedua ingredientsnya terus cocok engga
di kulit udah itu aja sih.
Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Aku eee faktor aku beli tuh ya biasanya karena emang lagi butuh
Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:
Eee satu tuh packaging, dua marketing, tiga review, empat saran dari

temen.

Berdasarkan pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, saat memutuskan
untuk membeli produk yang direkomendasikan oleh Tasya Farasya Approved, para
informan mempertimbangkan beberapa faktor, termasuk kegunaan produk, harga,

kualitas, dan kesesuaian dengan jenis kulit mereka. Selain itu, mereka juga
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menganalisis kinerja produk, ulasan dari pengguna lain, dan pengalaman orang-
orang dengan jenis kulit serupa. Faktor lain yang memengaruhi keputusan tersebut
termasuk tampilan kemasan, pemasaran, dan rekomendasi atau saran dari teman.
Oleh karena itu, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh iklan, tetapi

juga oleh berbagai faktor pribadi dan informasi dari sumber lain.

Pada saat penulis bertanya kepada narasumber tentang apakah
rekomendasi dari Tasya Farasya menjadi faktor utama dalam pengambilan
keputusan. Dan mengapa rekomendasi dari Tasya Farasya menjadi faktor utama
dalam pengambilan keputusan.

Narasumber 1 menjawab:
Hmm bisa dibilang iya, karena dari beberapa reviewer lain menurut aku
dia yang paling jujur atas apa yang dia review ya.

Dengan pertanyaan yang sama narasumber 2 menjawab:
Kalau dibilang faktor utama, ee engga juga sih, tapi dari beberapa
rekomen dia sih aku cukup terpengaruh dan tertarik ya sebelum beli
sesuatu.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 3 menjawab:
Bukan faktor utama juga sih, tapi aku nyari referensi beberapa dari dia
dan dia juga yang bikin aku kepo gitu.

Selanjutnya, dengan pertanyaan yang sama narasumber 4 menjawab:
Ga selalu jadi faktor utama sih tapi review dia jadi bahan pertimbangan

aku juga kalau mau beli.
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Kemudian, dengan pertanyaan yang sama narasumber 5 menjawab:

Iya sih lumayan jadi faktor utama sih jujur tapi ya ga begitu juga.

Dari pertanyaan diatas diperoleh jawaban bahwa, rekomendasi dari Tasya
Farasya tidak selalu menjadi faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian
bagi para narasumber. Namun, sebagian besar narasumber menyatakan bahwa
ulasan dan rekomendasi yang diberikan Tasya tetap menjadi salah satu sumber
referensi atau bahan pertimbangan sebelum membeli produk, karena dinilai cukup
jujur dan informatif. Dengan demikian, pengaruh rekomendasi tersebut lebih
berperan sebagai pendukung dalam proses pertimbangan konsumen daripada

sebagai penentu utama keputusan pembelian.

4.2. Pembahasan

Berdasarkan hasil wawancara dengan lima narasumber mengenai persepsi
mahasiswa USU terhadap konten influencer "Tasya Farasya Approved". Tasya
Farasya memberikan pengaruh dalam membentuk presepsi mahasiswa tentang
produk kecantikan. Para informan percaya bahwa informasi yang diberikan oleh
Tasya Farasya paling jelas dan akurat mengenai produk yang Tasya review. Hal ini
menunjukkan bahwa konten dari Tasya Farasya berfungsi sebagai sarana untuk
menyampaikan pesan promosi yang dapat membantu narasumber memahami
produk sebelum mengambil keputusan pembelian.

Hasil ini dapat dijelaskan dengan konsep komunikasi pemasaran, yang
menyatakan bahwa komunikasi pemasaran adalah proses penyediaan informasi

kepada konsumen dengan tujuan untuk menginformasikan, membujuk, dan
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mengingatkan mereka tentang suatu merek atau produk. Dalam konteks penelitian
ini, produk Tasya Farasya yang disampaikan melalui media sosial, merupakan alat
komunikasi komersial yang menghubungkan merek dengan konsumen, khususnya
mahasiswa, yang merupakan komunitas media sosial yang aktif.

Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa platform media sosial seperti TikTok
dan Instagram adalah platform utama yang dapat digunakan informan untuk
menjangkau konten produk Tasya Farasya. Informan biasanya mempertimbangkan
faktor-faktor ini ketika mencari rekomendasi produk. Hal ini menyoroti peran
penting media sosial dalam saluran e-commerce, karena dapat menjangkau audiens
yang lebih luas dan memungkinkan interaksi langsung antara pembuat konten dan
audiens mereka.

Dalam teori pemasaran digital dijelaskan bahwa penggunaan media sosial
dalam pemasaran memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan
pemasaran kepada konsumen dengan cara yang menarik, interaktif, dan
menyenangkan. Konten yang dibuat oleh influencer seperti Tasya Farasya tidak
hanya memberikan informasi produk, tetapi juga langsung kepada pengguna,
memberikan demonstrasi dan penjelasan yang detail. Oleh karena itu, informan
tertarik pada iklan tersebut.

Hasil penelitian ini juga mengungkapkan bahwa informan menganggap Tasya
Farasya sebagai orang terpenting di industri kecantikan, karena memiliki
pengetahuan dan pengalaman dalam mengulas produk kosmetik. Para informan

percaya bahwa pengalaman dari Tasya Farasya amat luas di industri kecantikan,
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berkontribusi pada kemampuannya menjelaskan berbagai produk perawatan kulit
dan riasan. Hal ini meningkatkan kepercayaan informan terhadap pesannya.

Temuan ini konsisten dengan teori influencer sebagai pemimpin opini, yang
berarti bahwa influencer dapat memengaruhi opini dan persepsi audiens mereka
melalui informasi dan konten yang mereka bagikan. Sebagai seorang influencer
kecantikan, Tasya Farasya dianggap sangat terpercaya sehingga sarannya dapat
memengaruhi persepsi audiens terhadap suatu produk.

Selanjutnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa para informan memiliki
presepsi yang sangat positif terhadap isi konten dari “Tasya Farasya Approved”
mereka menyatakan bahwa informasi yang diberikan dalam konten tersebut jelas,
mudah dipahami, dan lengkap. Hal ini membantu informan memahami nilai produk
tersebut.

Dalam teori presepsi yang dikemukakan oleh Philip Kotler dijelaskan bahwa
presepsi adalah proses selective attention, distortion dan retention. Dimana individu
menerima atau memperhatikan, kemudian menafsirkan dan mengingat informasi
dari lingkungannya. Persepsi informan terhadap iklan influencer dipengaruhi oleh
berbagai faktor, termasuk pengalaman, kebutuhan, dan cara penyampaian pesan
influencer. Oleh karena itu, setiap orang mungkin menafsirkan isi konten tersebut
secara berbeda.

Namun, hasil penelitian ini juga mengungkapkan bahwa informan tidak
sepenuhnya mempercayai rekomendasi Tasya Farasya secara keseluruhan.
Mayoritas informan mengatakan bahwa mereka masih mencari informasi tambahan

dari influencer lain, konsumen lain, tokoh berpengaruh lainnya, dan ulasan daring,
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sebelum membuat keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa informan
terus mengevaluasi informasi yang mereka terima.

Proses ini dapat dijelaskan melalui teori proses pengambilan keputusan, yang
menyatakan bahwa sebelum melakukan pembelian, informan melewati beberapa
tahapan, yang dijelaskan dalam teori (AIDA) yaitu attention, interest, desire, dan
action. Dalam penelitian ini, konten “Tasya Farasya Approved” memainkan peran
penting dalam menarik perhatian mahasiswa dan menciptakan minat pada produk.
Namun, keputusan pembelian masih dipengaruhi oleh faktor lain seperti kebutuhan,
harga, kandungan, dan pengalaman proibadi informan dan sekitarnya.

Namun, penelitian ini juga mengidentifikasi beberapa keterbatasan. Beberapa
informan masih menunjukkan pendekatan selektif dalam menerima informasi yang
disampaikan oleh influencer, dan oleh karena itu tidak semua rekomendasi Tasya
Farasya langsung digunakan sebagai dasar keputusan pembelian. Beberapa
informan juga cenderung mencari informasi tambahan dari sumber lain, seperti
ulasan konsumen, influencer lain, dan ulasan di platform belanja online, sebelum
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Selain itu, penelitian ini dilakukan
dengan jumlah informan yang terbatas dan hanya berfokus pada mahasiswa USU
sebagai informan penelitian, sehingga hasil penelitian ini mungkin tidak
sepenuhnya mencerminkan persepsi konsumen secara lebih luas. Meskipun
demikian, temuan penelitian ini tetap memberikan wawasan penting tentang
bagaimana persepsi mahasiswa USU terhadap iklan influencer di media sosial,
terutama konten "Tasya Farasya Approved", dapat mempengaruhi minat mereka

dalam membeli produk kosmetik dan proses pengambilan keputusan mereka.
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PENUTUP

5.1. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai persepsi mahasiswa
USU tentang iklan influencer produk kecantikan Tasya Farasya approved dalam
proses pengambilan keputusan pembelian, Maka dapat diambil simpulan sebagai
berikut:

1. Mahasiswa menganggap Tasya Farasya sebagai Influencer yang memiliki
kredibilitas, dapat dipercaya dan berpengalaman dalam menjadi reviewer
produk kecantikan. Hal ini terlihat dari pendapat para informan yang di
wawancarai, yang mengatakan bahwa Tasya Farasya berpengetahuan luas di
bidang produk kecantikan dan mampu menjelaskan berbagai hal dengan akurat,
jelas, dan sederhana. Pengalaman ini membantu mahasiswa melihatnya sebagai
sumber informasi yang dapat diandalkan tentang review produk kosmetik.

2. Daya tarik seorang influencer merupakan faktor kunci dalam menarik perhatian
dan minat mahasiswa terhadap suatu produk yang diiklankan. Para informan
percaya bahwa Tasya Farasya yang positif dan percaya diri, dikombinasikan
dengan daya tarik visual yang baik, membuat iklan menjadi lebih menarik.
Daya tarik ini dapat mendorong mahasiswa untuk mencari tahu lebih lanjut
tentang produk yang mereka pertimbangkan.

3. Mahasiswa menunjukkan tingkat kepercayaan yang cukup terhadap

rekomendasi iklan "Tasya Farasya Approved," tetapi mereka tidak sepenuhnya
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menerima informasi tersebut tanpa berpikir panjang.Beberapa informan
menyatakan bahwa, sebelum membuat keputusan pembelian, mereka
membandingkan ulasan dari influencer lain atau mencari informasi tambahan.
Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa tetap bersikap selektif dalam menerima
suatu pesan iklan.

4. Persepsi mahasiswa terhadap iklan yang disampaikan oleh influencer dibentuk
oleh proses perhatian selektif, penafsiran selektif, dan ingatan selektif.
Mahasiswa memperhatikan informasi yang relevan dengan kebutuhan mereka,
seperti manfaat produk, kesesuaian dengan jenis kulit, dan harga. Informasi ini
adalah hal terpenting yang mereka ingat dan pertimbangkan sebelum
melakukan pembelian.

5. Iklan influencer “Tasya Farasya Approved” berperan dalam proses pengambilan
Keputusan pembelian mahasiswa, namun ia tidak menjadi satu-satunya faktor
penentu. Iklan “Tasya Farasya Approved” mungkin telah meningkatkan
kesadaran, minat, dan kemauan mahasiswa untuk membeli suatu produk, tetapi
faktor lain, seperti kebutuhan pribadi, jenis kulit, harga, dan opini konsumen

lain, tetap memengaruhi keputusan pembelian.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti menyampaikan beberapa
saran sebagai berikut:

1. Untuk influencer kecantikan:



2.

3.

4.
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Influencer diharapkan jujur, transparan, dan dapat dipercaya saat memberikan
review produk. Memberikan informasi jujur tentang pro dan kontra suatu
produk dapat meningkatkan kepercayaan audiens terhadap konten tersebut.
Untuk pelaku industry kecantikan dan pemasaran digital

Perusahaan yang menggunakan strategi pemasaran influencer harus
memperhatikan seberapa baik produk tersebut selaras dengan kepribadian dan
kepercayaan audiens target. Hal ini sangat penting agar pesan promosi diterima
dengan baik oleh konsumen.

Untuk Mahasiswa sebagai Konsumen

Mahasiswa diharapkan bersikap rasional dan selektif dalam menerima pesan
iklan dari influencer. Sebelum melakukan pembelian, konsumen harus
membandingkan informasi dari berbagai sumber untuk membuat keputusan
yang tepat.

Untuk peneliti selanjutnya

Studi ini masih memiliki keterbatasan, karena hanya melibatkan sampel kecil
dan dilakukan pada satu Universitas yaitu Universitas Sumatera Utara . Oleh
karena itu, penelitian masa depan diharapkan menggunakan ukuran sampel
yang lebih besar dan meningkatkan desain penelitian untuk mendapatkan hasil
yang lebih komprehensif tentang pengaruh iklan influencer terhadap keputusan

pembelian.
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Penelitian Mahasiswa

Kepada Yih : Dekan Fakultas limu Sosial dan limu Politik
Universitas Sumatera 'tara
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Assalamu’alaikum Wr Wh

Tetiting salam semoga Bapak/lbu dalam kcadaan schat wal’afial scrta sukscs dalam
menjulankan segala aktivitas yang telah direncanakan.

Untuk memperoleh data dalam penulisan Tugas Akhir Mahasiswa (Skripsi), kami mohon
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Hmu Sosial dan lmu Politik Universitas Sumatera Utar, atas nama

Nama mahasiswa : DEVI PURNAMA DELIMA SIRAIT
NPM 2203110195

Program Studi - limu Komunikasi

Semester - VI (Delapan) Tahun Akademik 2025/2026
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KECANTIKAN TASYA FARASYA
APPROVED DALAM PROSES
PENGAMBILAN KEPUTUSAN PEMBELIAN
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DRAFT PER FANYAAN WAWANCARA PENELITIAN TUGAS AKILHR

IDENTITAS PEWAWANCARA

Nama © Devi Purnama Delima Sirait

NIAM ¢ 2203110195

Prodi/Konsentrasi : 1mu Komunikasi/l lumas

Fakultas + Hmu Sosial dan Tlmu Palitik

Judul Penelitian s Persepsi Mahasiswa USU Tentang Iklan Influencer Produk

Kecantikan Tasya Farasya Approved Dalam Proses Pengambilan
Keputusan Pembelian

Dosen Pembimbing  : Elvita Yenni. S$.5.M.Hum

IDENTITAS NARASUMBER
Nama

Jenis Kelamin

Usia

Fakulias

Pernah Membeli Produk dari iklan Tasya Farasya Approved (PERNALL /7 (TIDAK PERNAL




Draft Pertanyvaan :

Draft pertanyaan untuk Malasiswa Universitas Sumatera Utara yang mengikuti iklan

produk keeantikan “Tasya Farasya Approved”

. Menurut anda, apakah Tasya Farasya memiliki keahlian dan pengalaman yang cukup

dalam mereview produk kecantikan? Mengapa?
Scberapa besar anda mempercayai rekomendasi produk dari iklan Tasya Farasya

Approved?

. .Bagaimana menurut anda daya Tarik Tasya Farasya ( penampilan, cara penyampaian dan

peny ampaian) dalam menyampaikan iklannya?

. Apakah daya Tarik terscbut mempengaruhi ketertarikan anda terhadap suatu produk?

Mengapa?

Apakah informasi yang disampaikan dalam iklan Tasya Farasya Approved jelas dan
mudah dipahami?

Bagaimana pendapat anda mengenai kualitas penyajion iklan Tasya Farasya Approved?
Menurut anda, apakah konten Tasya Farasya Approved terlihat asli dan jujur? Mengapa?

Bagaimana anda menilai perbedaan antara konten review berbayar dan tidak berbayar?

. Kapan anda biasanya mulai memperhatikan iklan produk kecantikan dari Tasya Farasya

Approved?
Menurut anda, apa yang paling menarik perhatian anda dari iklan Tasya Farasya
Approved?

. Apakah anda pemah meragukan atau menafsirkan ulang informasi yang diberikan?
Mengapa?

. Informasi apa yang paling anda ingat dari iklan Tasya Farasya Approved? Dan Mengapa

bagian terscbul yang paling anda ingat?

. Bagaimana proses anda sebelum memutuskan membeli atau tidak membeli produk dari

iklan Tasya Farasya Approved?

. Faktor apa saja yang anda pertimbangkan dalam memutuskan membeli atau tidak

membeli produk tersebut?

Apakah rekomendasi dari Tasya Farasya menjadi faktor utama dalam pengambilan

Keputusan anda? Mengapa?
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Data Pribadi

Nama

Tempat Tanggal Lahir
NPM

Jenis Kelamin
Warga Negara
Alamat

Anak Ke

Data Orang Tua
Ayah

Ibu

Alamat

Pendidikan Formal

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

: Devi Purnama Delima Sirait
: Medan, 15 Maret 2004
:2203110195

: Perempuan

: Indonesia

: Lubuk Besar

: 4 dari 4 bersaudara

: Ir. Edi Gunawan Sirait
: Lily Marhaeni Hasibuan
: Lubuk besar

1. Tamatan SD Negeri 064981 Helvetia

2. Tamatan SMP PGRI 1 Cibinong

3. Tamatan SMA Daaruttagwa Cibinong

4. Terdaftar Sebagai Mahasiswa FISIP UMSU Program Studi Ilmu Komunikasi
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