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Abstrak 

 
ArtisanPro sebagai merek kosmetik profesional berkolaborasi dengan Makeup Artist (MUA) 
Sentauri Senta dalam konten Instagram Reels untuk memperkenalkan produk foundation 
terbarunya sekaligus berupaya membangun sikap positif audiens terhadap merek ArtisanPro. 
Pemilihan Sentauri Senta didasarkan pada kompetensi dan kredibilitasnya sebagai seorang 
MUA. Namun, hasil pra-riset menunjukkan bahwa sebagian audiens lebih tertarik pada produk 
yang ditampilkan dibandingkan figur komunikatornya, sehingga belum dapat dipastikan peran 
kredibilitas Sentauri Senta dalam pembentukan sikap penonton terhadap merek Artisanpro. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hubungan kredibilitas Sentauri Senta 
yang terdiri atas dimensi expertise, trustworthiness, dan attractiveness dengan sikap penonton 
terhadap merek ArtisanPro. Penlitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
korelasional. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 91 responden yang pernah berinteraksi 
pada konten Reels ArtisanPro dengan Sentauri Senta. Teknik pengumpulan data dilakukan 
dengan penyebaran kuesioner, wawancara, dan studi Pustaka. Analisis data dilakukan 
menggunakan uji korelasi Spearman Rank dengan bantuan SPSS. Hasil Penelitian 
menunjukkan terdapat hubungan signifikan dengan keeratan cukup kuat antara kredibilitas 
Sentauri Senta dengan sikap penonton terhadap merek (0,463). Secara spesifik, expertise 
menunjukkan hubungan rendah (0,334), trustworthiness menunjukkan hubungan rendah 
(0,269), attractiveness menunjukkan hubungan rendah (0,379). Simpulan penelitian ini 
menunjukkan adanya hubungan kredibilitas Sentauri Senta memiliki hubungan positif keeratan 
cukup kuat dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro, meskipun masing-masing 
dimensi memiliki keeratan yang rendah. 
 
Kata Kunci: Reels, Makeup Artist, Kredibilitas, Sikap 
 

Abstract 
 

ArtisanPro, a professional cosmetic brand, collaborates with Makeup Artist (MUA) Sentauri 
Senta through Instagram Reels content to introduce its latest foundation product while 
attempting to build a positive audience attitude toward the ArtisanPro brand. The selection of 
Sentauri Senta was based on her competence and credibility as a professional makeup artist. 
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However, preliminary research indicated that some audience members were more interested 
in the featured product than in the communicator herself, making the role of Sentauri Senta’s 
credibility in shaping viewers’ attitudes toward the ArtisanPro brand uncertain. This study aims 
to determine the extent of the relationship between Sentauri Senta’s credibility, consisting of 
expertise, trustworthiness, and attractiveness dimensions, and viewers’ attitudes toward the 
ArtisanPro brand. This study employed a quantitative approach using a correlational method. 
The sample consisted of 91 respondents who had interacted with ArtisanPro’s Instagram Reels 
featuring Sentauri Senta. Data were collected through questionnaires, interviews, and a 
literature review. Data analysis was conducted using the Spearman Rank correlation test with 
the assistance of SPSS software.The results showed a significant relationship with a 
moderately strong correlation between Sentauri Senta’s credibility and viewers’ attitudes 
toward the brand (r = 0.463). Specifically, the expertise dimension showed a low correlation (r 
= 0.334), trustworthiness showed a low correlation (r = 0.269), and attractiveness showed a 
low correlation (r = 0.379). The findings indicate that Sentauri Senta’s credibility has a positive 
and moderately strong relationship with viewers’ attitudes toward the ArtisanPro brand, 
although each credibility dimension individually demonstrated a low level of correlation. 
 
Keywords: Reels, Makeup Artist, Credibility, Attitude. 

 
 

LATAR BELAKANG 
       Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang pesat, seiring 

dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat terhadap produk kecantikan dan make up. 
Kondisi ini mendorong perusahaan kosmetik untuk mengoptimalkan berbagai strategi 
pemasaran guna bersaing di pasar yang semakin kompetitif. Salah satu strategi yang banyak 
digunakan adalah influencer marketing, yaitu kolaborasi dengan figur yang memiliki 
kemampuan memengaruhi audiens melalui media sosial (Hariyanti & Wirapraja, 2018). Dalam 
penerapan influencer marketing, kredibilitas influencer menjadi faktor penting karena dapat 
memengaruhi penerimaan pesan dan pembentukan sikap audiens. Menurut model Source 
Credibility yang dikembangkan oleh Ohanian (1990), kredibilitas terdiri atas tiga dimensi, yaitu 
expertise, trustworthiness, dan attractiveness. Komunikator yang dipersepsikan memiliki 
kredibilitas tinggi cenderung lebih efektif dalam memengaruhi sikap audiens dibandingkan 
komunikator dengan kredibilitas rendah (Hovland et al., 1953).  

Salah satu merek kosmetik profesional Indonesia yang menerapkan strategi tersebut 
adalah ArtisanPro. Untuk memperkenalkan produk Cashmere Supreme Foundation, 
ArtisanPro berkolaborasi dengan Sentauri Senta, seorang Makeup Artist (MUA) influencer, 
melalui konten Instagram Reels. Pemilihan Sentauri Senta didasarkan pada kompetensinya 
sebagai MUA profesional yang sesuai dengan target audiens ArtisanPro, yaitu para Makeup 
Artist. Menariknya, konten kolaborasi dengan Sentauri Senta memperoleh engagement yang 
lebih tinggi dibandingkan beberapa konten ArtisanPro yang menampilkan MUA influencer lain 
dengan jumlah pengikut dan pengalaman yang lebih besar. Temuan ini menunjukkan adanya 
kondisi yang berbeda dengan asumsi teori kredibilitas sumber yang menyatakan bahwa 
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komunikator dengan pengalaman dan keahlian yang lebih tinggi cenderung lebih efektif dalam 
memengaruhi audiens (Hovland et al., 1953). 

 Feno
mena tersebut menjadi hal yang menarik untuk dikaji lebih dalam. Komunikator dengan 
pengalaman dan jumlah pengikut yang lebih tinggi seharusnya lebih membentuk sikap positif 
audiens, namun dalam kasus ini Sentauri Senta yang memiliki pengalaman jam terbang lebih 
rendah justru mendapatkan sikap positif audiens dari tingginya engagement dibandingkan 
MUA influencer lainnya. Di sisi lainm hasil pra-riset mengindikasikan bahwa kredibilitas 
komunikator belum sepenuhnya terbentuk, sehingga belum dapat dipastikan seberapa besar 
perannya dalam membentuk sikap audiens terhdap merek ArtisanPro. Oleh karena itu, peneliti 
ingin mengetahui sejauh manahubungan kredibilitas Sentauri Senta dengan sikap penonton 
terhadap merek ArtisanPro. Sejalan dengan tujuan tersebut, penelitian ini dirumuskan dalam 
pertanyaan penelitian sebagai berikut; (1) sejauh mana hubungan antara keahlian Sentauri 
Senta dengan sikap penonton Reels terhadap merek ArtisanPro; (2)sejauh mana hubungan 
antara keterpercayaan Sentauri Senta dengan sikap penonton Reels terhadap merek 
ArtisanPro; (3) sejauh mana hubungan antara daya tarik Sentauri Senta dengan sikap 
penonton Reels terhadap merek ArtisanPro. 

 
METODE 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan 
metode korelasional. Pada penelitian ini, penulis menetapkan populasi sebagai seluruh akun 
Instagram yang memberikan interaksi berupa like dan komentar pada konten Reels Instagram 
@artisanpro yang menampilkan Sentauri Senta. Jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 91 
responden  dengan teknik simple random sampling. Seluruh pemgolahan data dilakukan 
dengan SPSS Versi 27 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hubungan Antara Kredibilitas Sentauri Senta (X) dengan Sikap Penonton terhadap 
Merek ArtisanPro (Y) 

Tabel 1 
Hasil Uji Korelasi Kredibilitas dengan Sikap 

 

Variabel Rs Tingkat 
Keeratan 

p-value  Kesimpulan 

Variabel X: Kredibilitas 
Sentauri Senta 

Variabel Y: Sikap 
penonton terhadap 
merek ArtisanPro 

 
0,463 

 
Cukup Kuat 

 
0,00 

 
0,05 

 
H1 Diterima 

Sumber: Data Penulis, 2026 
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Berdasarkan hasil uji korelasi Rank Spearman, diperoleh nilai p-value sebesar 0,00. 
Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 
Dapat diartikan bahwa terdapat hubungan signifikan antara kredibilitas Sentauri Senta dengan 
sikap penonton terhadap merek ArtisanPro. Selain itu, diperoleh nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,463 yang menunjukkan korelasi positif yang signifikan antara kedua variabel dan 
termasuk dalam kategori hubungan cukup kuat berdasarkan tabel interpretasi koefisien 
korelasi Riduwan & Kuncoro. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas 
Sentauri Senta, maka semakin tinggi pula sikap penonton terhadap merek ArtisanPro. 

Hasil ini memperkuat teori kredibilitas sumber Hovland et al. (1953) bahwa seseorang 
dengan kredibilitas yang lebih tinggi akan lebih efektif mempersuasi sikap dan opini karena 
kredibilitas yang dimiliki seorang komunikator sebagai “sumber informasi” akan membentuk 
pengetahuan, perasaan, dan tindakan komunikan. Dalam penelitian ini, persepsi terhadap 
keahlian ditunjukkan berdasarkan pengalaman Sentauri Senta sebagai MUA profesional, 
keterpercayaannya yang tercermin melalui kejujurannya, dan daya tarik yang dirasakan oleh 
audiens. Hal ini mengindikasikan bahwa kredibilitas Sentauri Senta lebih efektif membentuk 
sikap penonton terhadap merek ArtisanPro ketika ketiga dimensi kredibilitas dipersepsikan 
secara bersamaan sebagai satu kesatuan. Hasil ini sejalan dengan Ohanian (1990) yang 
mendefinisikan kredibilitas sebagai konstruk tiga dimensi yang bekerja secara bersamaan. 
 
Hubungan Antara Keahlian (Expertise) Sentauri Senta (X1) dengan Sikap Penonton 
terhadap Merek ArtisanPro 
 

Tabel 2 
Hasil Uji Korelasi Keahlian dengan Sikap 

No Variabel Rs 
Tingkat 

Keeratan 
p-value  Kesimpulan 

1 

Variabel X1: 
Expertise 

Variabel Y: 
Sikap 

0,334 Rendah 0,00 0,05 H1 diterima 

 
Sumber: Data Penulis, 2026 
 

Berdasarkan hasil uji korelasi Rank Spearman, nilai p-value memperoleh nilai sebesar 
0,00. Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sehingga dapat diartikan bahwa terdapat hubungan signifikan  antara subvariabel expertise 
Sentauri Senta dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro. Selain itu, diperoleh nilai 
koefisien korelasi sebesar 0,334 yang menunjukkan korelasi positif yang signifikan antara 
kedua variabel dan termasuk dalam kategori hubungan rendah berdasarkan tabel interpretasi 
koefisien korelasi Riduwan & Kuncoro. 
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Hal ini sejalan dengan temuan Maalouf et al. (2026) yang juga menemukan hubungan 
positif namun lemah antara keahlian influencer dengan sikap konsumen. Meskipun Sentauri 
Senta dipersepsikan memiliki keahlian dalam bidang makeup, audiens dapat lebih 
memprioritaskan aspek daya tarik, kesamaan preferensi, dan kesesuaian gaya yang 
ditampilkan komunikator. Penelitian Irawan et al. (2025) menunjukkan bahwa pada produk 
kecantikan, konsumen lebih memperhatikan aspek daya tarik seperti estetika dan emosional 
dibandingkan  pengetahuan atau keahlian teknis yang dimiliki komunikator.  Dengan demikian, 
meskipun Sentauri Senta memiliki keahlian sebagai seorang MUA, pembentukan sikap 
audiens terhadap merek ArtisanPro dapat dipengaruhi oleh faktor lainnya di luar aspek 
keahlian. 
 
Hubungan Antara Keterpercayaan (Trustworthiness) Sentauri Senta (X2) dengan Sikap 
Penonton terhadap Merek ArtisanPro (Y) 
 

Tabel 3 
Hasil Uji Korelasi Keterpercayaan dengan Sikap 

No Variabel Rs 
Tingkat 

Keeratan 
p-value  Kesimpulan 

1 

Variabel X2: 
Trustworthiness 

Variabel Y: Sikap 

0,269 Rendah 0,01 0,05 H1 diterima 

Sumber: Data Penulis, 2026 
 

Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 
diterima. Sehingga dapat diartikan bahwa terdapat hubungan signifikan  antara subvariabel 
trustworthiness Sentauri Senta dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro. Selain itu, 
diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,269 yang menunjukkan korelasi positif yang 
signifikan antara kedua variabel dan termasuk dalam kategori hubungan rendah berdasarkan 
tabel interpretasi koefisien korelasi Riduwan & Kuncoro. 

Hasil ini dapat terjadi karena adanya penempatan produk ArtisanPro yang cukup 
menonjol (prominent product placement) seperti produk foundation ditampilkan secara 
menonjol dan berulang. Kondisi tersebut memungkinkan mengaktifkan kesadaran audiens 
terhadap tujuan persuasi (persuasive intent). Penelitian Cowley & Barron (2008) menunjukkan 
bahwa penempatan produk yang menonjol dapat menyebabkan sikap terhadap merek menjadi 
lebih rendah, ketika audiens mulai mempertimbangkan tujuan dari penempatan produk, 
pengalaman mereka dalam menikmati konten menjadi terganggu. Dalam kondisi tersebut, 
audiens cenderung mengevaluasi pesan dan komunikator secara lebih kritis.  Hovland et al. 
menyatakan bahwa ketika seorang komunikator terlihat memiliki niat jelas untuk mempersuasi 
serta memperoleh keuntungan tertentu dari penyampaian pesan, maka audiens akan menilai 
komunikator tersebut kurang layak dipercaya (less worthy of trust). Hal ini didukung oleh 
Ohanian (1990) yang menyatakan apabila komunikator memiliki motif lain atau kepentingan 
pribadi, maka tingkat kredibilitasnya dapat menurun di mata audiens.   
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Hubungan Antara Daya Tarik (Attractiveness) Sentauri Senta (X3) dengan Sikap 
Penonton terhadap Merek ArtisanPro (Y) 
 

Tabel 4 
Hasil Uji Korelasi Daya Tarik dengan Sikap 

 

No Variabel Rs 
Tingkat 

Keeratan 
p-value  Kesimpulan 

1 

Variabel X3: 
Attractiveness 

Variabel Y: 
Sikap 

0,379 Rendah 0,00 0,05 H1 diterima 

Sumber: Data Penulis, 2026 
 

Nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 
diterima. Dapat diartikan bahwa terdapat hubungan signifikan  antara subvariabel 
attractiveness Sentauri Senta dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro.  
Selain itu, diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,379 yang menunjukkan korelasi positif 
yang signifikan antara kedua variabel dan termasuk dalam kategori hubungan rendah 
berdasarkan tabel interpretasi koefisien korelasi Riduwan & Kuncoro. 

Hasil analisis deskriptif terhadap subvariabel daya tarik menunjukkan sebagian besar 
responden menilai Sentauri Senta memiliki pribadi yang ramah dan menyenangkan. Hal ini 
dikarenakan pembawaan gaya bicara Sentauri Senta yang ramah dan selalu tersenyum saat 
menyampaikan pesan. Temuan ini sejalan dengan McGuire (1985) yang menyatakan individu 
akan lebih mudah dipersuasi ketika mereka menganggap komunikator memiliki daya tarik 
yang tinggi dan pribadi yang menyenangkan. 

Nilai koefisien korelasi yang masuk dalam kategori rendah dapat terjadi karena beberapa 
faktor seperti pengalaman pribadi yang berkaitan dengan merek atau produk, pengaruh orang 
lain yang dianggap penting, dan media massa lainnya. Temuan ini sejalan dengan Azwar 
(2011) yang menyatakan bahwa terdapat beberapa faktor dalam pembentukan sikap, seperti 
apa yang telah dialami oleh diri sendiri, orang-orang sekitar, media massa yang berperan 
besar dalam membentuk opini dan kepercayaan atau faktor emosional. 
 
SIMPULAN 

Simpulan dari penelitian ini keahlian (expertise) memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro dengan tingkat keeratan 
hubungan yang rendah, keterpercayaan (trustworthiness) memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro, dengan tingkat keeratan 
hubungan yang rendah, daya tarik (attractiveness) memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan dengan sikap penonton terhadap merek ArtisanPro, dengan tingkat keeratan 
hubungan yang rendah. ArtisanPro disarankan memilih MUA influencer dengan tingkat 
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attractiveness yang tinggi dan sesuai preferensi audiens serta mempertahankan konten Reels 
edukatif yang relevan dengan kebutuhan MUA profesional untuk mendukung sikap positif 
terhadap merek. 
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