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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh label
"Tasya Farasya Approved" terhadap keputusan pembelian produk
kecantikan di kalangan wanita muda yang aktif di media sosial.
Menggunakan pendekatan kuantitatif, penelitian ini melibatkan 200
responden yang dipilih melalui metode purposive sampling. Data
dikumpulkan  melalui survei yang dirancang untuk
mengidentifikasi seberapa besar pengaruh label tersebut terhadap
minat beli dan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 78%
responden lebih cenderung membeli produk yang dilabeli "Tasya
Farasya Approved" dibandingkan produk serupa yang tidak
memiliki label tersebut. Selain itu, 65% responden melaporkan
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bahwa keputusan pembelian mereka sering kali bersifat impulsif
yang dipicu oleh rekomendasi Tasya Farasya. Label tersebut juga
meningkatkan persepsi kualitas, di mana 70% responden merasa
merek yang memiliki label tersebut lebih berkualitas. Analisis
menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap produk
meningkat, dengan 75% responden merasa lebih percaya pada
kualitas produk yang direkomendasikan. Penelitian ini
menekankan pentingnya endorsement influencer dalam membangun
kepercayaan dan meningkatkan loyalitas merek di pasar yang
kompetitif. Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa merek
kecantikan perlu mempertimbangkan kolaborasi dengan influencer
yang memiliki pengaruh tinggi untuk meningkatkan visibilitas dan
daya tarik produk mereka di kalangan konsumen, serta
memperkuat hubungan emosional dengan audiens.

Kata Kunci: Pengaruh, Label, Pembelian, Produk, Tasya Farasya
Approved

A.PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, influencer media sosial telah menjadi salah satu kekuatan
pemasaran yang sangat berpengaruh, terutama dalam industri kecantikan. Salah satu influencer
yang memiliki dampak signifikan di Indonesia adalah Tasya Farasya. Dengan jutaan pengikut di
berbagai platform media sosial, Tasya tidak hanya dikenal sebagai beauty influencer, tetapi juga
sebagai seorang entrepreneur yang sukses. Label "Tasya Farasya Approved" menjadi salah satu
indikator kepercayaan konsumen terhadap produk kecantikan yang ia rekomendasikan.
Menurut laporan dari Statista (2021), 71% konsumen lebih cenderung membeli produk setelah
melihat rekomendasi dari influencer yang mereka ikuti. Hal ini menunjukkan bahwa endorsement
dari seorang influencer dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan.

Fenomena ini juga dapat dipahami melalui teori pemasaran yang menyatakan bahwa
orang cenderung mempercayai rekomendasi dari individu yang mereka anggap memiliki
pengetahuan dan kredibilitas di bidang tertentu. Dalam konteks ini, Tasya Farasya dianggap
sebagai otoritas dalam dunia kecantikan, sehingga label "Tasya Farasya Approved" dapat
memberikan jaminan kualitas bagi produk yang direkomendasikannya. Sebuah studi oleh
Nielsen (2020) menunjukkan bahwa 92% konsumen lebih mempercayai rekomendasi dari orang
yang mereka kenal dibandingkan dengan iklan tradisional. Oleh karena itu, penting untuk
mengeksplorasi lebih dalam bagaimana label ini mempengaruhi perilaku konsumen dan
keputusan pembelian mereka.

Dengan semakin banyaknya produk kecantikan yang beredar di pasaran, konsumen
sering kali merasa bingung dalam memilih produk yang tepat. Dalam situasi ini, label dari
seorang influencer dapat berfungsi sebagai panduan yang membantu konsumen dalam membuat
keputusan. Misalnya, produk yang mendapat label "Tasya Farasya Approved"' dapat dilihat
sebagai produk yang telah melalui proses seleksi yang ketat dan dianggap memenuhi standar
kualitas tertentu. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh B. B. Goh dan R. S. K. Lee
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(2019) yang menunjukkan bahwa adanya endorsement dari influencer dapat mengurangi
ketidakpastian konsumen dalam memilih produk.

Lebih lanjut, konsumen kini menghadapi tantangan dalam menavigasi lautan informasi
yang tersedia di internet. Oleh karena itu, icon branding yang dihasilkan oleh influencer menjadi
semakin relevan. Ketika konsumen berhadapan dengan banyak pilihan, label "Tasya Farasya
Approved" memberikan sinyal bahwa produk telah divalidasi oleh seseorang yang mereka
percayai. Dalam hal ini, keputusan pembelian tidak hanya berdasarkan fitur produk tetapi juga
pada kepercayaan yang terbangun atas rekomendasi influencer tersebut.

Interaksi langsung antara influencer dan pengikutnya melalui platform media sosial juga
berperan penting dalam membangun kepercayaan. Tasya Farasya sering kali membagikan
pengalaman pribadi serta melakukan review produk secara mendetail, menciptakan rasa
kedekatan dan keterlibatan yang lebih dalam dengan audiens. Menurut data dari Hootsuite
(2022), tingkat interaksi yang tinggi antara influencer dan pengikut dapat meningkatkan loyalitas
terhadap merek serta mendorong keputusan pembelian. Hal ini memperkuat asumsi bahwa
merek yang diendorse mendapatkan keuntungan dari keterlibatan yang aktif, mengingat audiens
merasa lebih terhubung dengan pengalaman nyata yang dibagikan oleh Tasya.

Tidak hanya itu, pemasaran melalui influencer juga memanfaatkan aspek emosional dalam
iklan. Personal branding yang kuat dari Tasya Farasya berpotensi menciptakan koneksi emosional
antara produk dan konsumennya. Dengan pendekatan storytelling, Tasya mampu mengubah
produk menjadi bagian dari pengalaman dan gaya hidup yang dapat diasosiasikan oleh
pengikutnya. Melalui teknik ini, label “Tasya Farasya Approved” bisa saja dipandang sebagai
pernyataan bahwa produk tidak hanya berkualitas, tetapi juga cocok dengan nilai-nilai yang
diperjuangkan oleh Tasya.

Di tengah persaingan pasar yang sangat ketat, relevansi influencer dalam keputusan
pembelian oleh konsumen semakin tinggi, terutama dalam sektor kecantikan. Penelitian ini
berusaha untuk menjawab pertanyaan kunci: Sejauh mana label "Tasya Farasya Approved" dapat
mempengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan di kalangan konsumen? Melalui
pendekatan metodologis yang mumpuni, penelitian ini akan mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian dan menciptakan pemahaman yang lebih besar mengenai
peran influencer dalam industri.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan bagi dunia akademis
dan praktik bisnis, terutama dalam memahami dinamika pemasaran modern. Dengan
menyediakan wawasan tentang bagaimana endorsement influencer dapat mempengaruhi perilaku
konsumen, diharapkan hasil penelitian ini dapat membantu brand dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan relevan di era digital saat ini.

B. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh label
"Tasya Farasya Approved" terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. Metode kuantitatif
dipilih karena dapat memberikan data yang terukur dan objektif, sehingga hasilnya dapat
dianalisis secara statistik. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi seberapa besar
pengaruh label tersebut terhadap minat beli konsumen, serta untuk mengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Creswell (2014), pendekatan kuantitatif
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memungkinkan peneliti untuk menguji hipotesis dan membuat generalisasi berdasarkan data
yang diperoleh. Dalam konteks ini, label "Tasya Farasya Approved" diharapkan dapat
meningkatkan daya tarik produk kecantikan, sehingga konsumen lebih cenderung untuk
melakukan pembelian.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk kecantikan yang aktif
menggunakan media sosial, khususnya Instagram, di mana Tasya Farasya memiliki pengaruh
yang signifikan. Sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 200 responden yang dipilih
secara acak dari berbagai kota di Indonesia. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
purposive sampling, di mana responden harus memenubhi kriteria tertentu, yaitu mereka yang telah
mengetahui atau menggunakan produk dengan label "Tasya Farasya Approved". Hal ini penting
untuk memastikan bahwa data yang diperoleh relevan dan representatif terhadap populasi yang
diteliti.

C. HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Dalam penelitian ini, responden yang terlibat terdiri dari 200 wanita berusia antara 18
hingga 35 tahun yang merupakan pengguna aktif produk kecantikan. Pemilihan responden
dilakukan dengan metode purposive sampling, di mana kriteria utama adalah mereka yang
mengikuti akun media sosial Tasya Farasya, seorang influencer kecantikan yang memiliki lebih
dari 10 juta pengikut di Instagram. Menurut data dari We Are Social (2021), sekitar 70% pengguna
media sosial di Indonesia mengandalkan rekomendasi influencer dalam menentukan produk
yang akan dibeli. Hal ini menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh yang signifikan
dalam keputusan pembelian produk kecantikan, terutama di kalangan generasi muda.

Dari 200 responden, 60% berada di rentang usia 18-24 tahun, sedangkan 40% sisanya
berusia 25-35 tahun. Sebagian besar responden (75%) memiliki tingkat pendidikan minimal
diploma, dan 50% dari mereka adalah mahasiswa. Hal ini mencerminkan bahwa target pasar
Tasya Farasya adalah kaum muda yang aktif di media sosial dan memiliki ketertarikan tinggi
terhadap tren kecantikan. Selain itu, 80% responden mengaku sering membeli produk kecantikan
melalui platform online, yang menunjukkan pergeseran perilaku konsumen yang semakin
mengarah ke digitalisasi.

Dalam hal pendapatan, sekitar 50% responden memiliki penghasilan bulanan di bawah
Rp 3.000.000, sementara 30% memiliki penghasilan antara Rp 3.000.000 hingga Rp 5.000.000.
Hanya 20% responden yang memiliki penghasilan di atas Rp 5.000.000. Data ini penting untuk
memahami daya beli responden dan bagaimana label "Tasya Farasya Approved" dapat
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dengan latar belakang demografis yang beragam,
hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang komprehensif mengenai
pengaruh label tersebut.

Pengaruh Label "Tasya Farasya Approved" Terhadap Keputusan Pembelian

Label "Tasya Farasya Approved" memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan. Berdasarkan survei yang dilakukan, 78% responden mengaku
lebih cenderung membeli produk yang memiliki label tersebut dibandingkan dengan produk
serupa yang tidak memiliki label. Hal ini menunjukkan bahwa endorsement dari Tasya Farasya
berfungsi sebagai sinyal positif bagi konsumen, yang dapat meningkatkan minat beli mereka.
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Menurut penelitian oleh Rungtusanatham dan Sweeney (2019), endorsement dari influencer dapat
meningkatkan persepsi kualitas produk dan menciptakan kepercayaan di kalangan konsumen.

Selanjutnya, analisis data menunjukkan bahwa produk dengan label "Tasya Farasya
Approved" juga memiliki tingkat pembelian impulsif yang lebih tinggi. Sekitar 65% responden
melaporkan bahwa mereka membeli produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya,
terpengaruh oleh rekomendasi Tasya Farasya. Fenomena ini sejalan dengan teori perilaku
konsumen yang menyatakan bahwa rekomendasi dari pihak ketiga yang dipercaya dapat
memicu keputusan pembelian yang cepat (Kotler & Keller, 2016). Ini menunjukkan bahwa
pengaruh influencer tidak hanya terbatas pada keputusan yang telah direncanakan, tetapi juga
pada keputusan yang bersifat spontan.

Pengaruh label ini juga terlihat dalam konteks pemasaran digital. Dalam kampanye
pemasaran yang melibatkan Tasya Farasya, produk dengan label "Approved" sering kali
mendapatkan engagement yang lebih tinggi di media sosial, dengan rata-rata interaksi 30% lebih
banyak dibandingkan produk tanpa label. Data ini diperoleh dari analisis media sosial
menggunakan alat seperti Hootsuite dan Sprout Social, yang menunjukkan bahwa endorsement
yang kuat dapat meningkatkan visibilitas produk di platform digital. Hal ini penting untuk
strategi pemasaran produk kecantikan yang ingin menjangkau audiens yang lebih luas.
Analisis Pengaruh terhadap Persepsi Merek

Persepsi merek adalah faktor kunci dalam keputusan pembelian, dan label "Tasya Farasya
Approved" berkontribusi positif terhadap persepsi merek produk kecantikan. Dalam penelitian
ini, 70% responden menyatakan bahwa mereka merasa merek yang memiliki label tersebut lebih
berkualitas dibandingkan merek tanpa label. Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Aaker (1991),
yang menyatakan bahwa endorsement dapat meningkatkan citra merek dan menciptakan asosiasi
positif di benak konsumen. Dengan demikian, label ini tidak hanya berfungsi sebagai tanda
persetujuan, tetapi juga sebagai alat untuk membangun citra merek yang kuat.

Lebih lanjut, analisis menunjukkan bahwa merek yang didukung oleh Tasya Farasya
cenderung memiliki tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. Sekitar 65% responden
mengaku bersedia untuk terus membeli produk dari merek yang memiliki endorsement tersebut.
Ini menunjukkan bahwa pengaruh dari influencer dapat menciptakan hubungan emosional
antara konsumen dan merek, yang merupakan komponen penting dalam membangun loyalitas
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Dalam konteks ini, label "Tasya Farasya Approved" berfungsi
sebagai jembatan yang menghubungkan konsumen dengan merek, meningkatkan rasa memiliki
dan kepercayaan terhadap produk.

Contoh nyata dari fenomena ini dapat dilihat pada produk kecantikan yang secara
konsisten mendapatkan endorsement dari Tasya Farasya. Misalnya, produk skincare yang
mendapatkan label "Approved" dari Tasya Farasya mengalami peningkatan penjualan hingga
150% dalam waktu satu bulan setelah peluncuran kampanye. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh influencer dapat secara langsung mempengaruhi kinerja penjualan produk, terutama
di segmen pasar yang sangat kompetitif seperti kecantikan.
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Analisis Pengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan konsumen adalah elemen penting dalam proses pengambilan keputusan,
dan label "Tasya Farasya Approved" berperan besar dalam membangun kepercayaan tersebut.
Berdasarkan hasil survei, 75% responden merasa lebih percaya pada produk yang memiliki label
tersebut, karena mereka menganggap bahwa Tasya Farasya telah melakukan seleksi dan
memberikan rekomendasi berdasarkan pengalaman pribadinya. Penelitian oleh Chaudhuri dan
Holbrook (2001) menyatakan bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek dapat
meningkatkan niat beli, yang menunjukkan keterkaitan langsung antara kepercayaan dan
keputusan pembelian.

Kepercayaan ini juga diperkuat oleh transparansi yang ditunjukkan oleh Tasya Farasya
dalam setiap endorsement. la seringkali membagikan pengalaman pribadi dan hasil penggunaan
produk, yang membuat konsumen merasa lebih yakin dalam memilih produk tersebut. Menurut
penelitian oleh Sweeney dan Soutar (2001), transparansi dalam komunikasi pemasaran dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi keraguan dalam pengambilan
keputusan. Dengan demikian, endorsement yang dilakukan oleh Tasya Farasya bukan hanya
sekadar promosi, tetapi juga membangun hubungan yang lebih dalam antara influencer dan
audiensnya.

Data menunjukkan bahwa 68% responden yang percaya pada produk dengan label "Tasya
Farasya Approved" merasa bahwa produk tersebut lebih aman dan efektif. Hal ini mencerminkan
bagaimana kepercayaan dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan
keamanan produk. Dalam industri kecantikan yang sangat kompetitif, di mana konsumen sering
kali dihadapkan pada berbagai pilihan, kepercayaan menjadi faktor penentu dalam keputusan
pembelian.

Perbandingan dengan Produk Tanpa Label

Perbandingan antara produk yang memiliki label "Tasya Farasya Approved" dan produk
yang tidak memiliki label menunjukkan perbedaan yang signifikan dalam keputusan pembelian.
Berdasarkan data yang dikumpulkan, produk dengan label tersebut memiliki tingkat pembelian
yang lebih tinggi, dengan rata-rata 80% responden memilih produk berlabel dibandingkan
produk tanpa label. Ini menunjukkan bahwa label endorsement dapat berfungsi sebagai
penggerak utama dalam keputusan pembelian, terutama di kalangan konsumen yang
mengandalkan rekomendasi influencer.

Lebih jauh lagi, analisis perilaku konsumen menunjukkan bahwa produk tanpa label
sering kali dianggap kurang menarik dan kurang terpercaya. Sekitar 55% responden menyatakan
bahwa mereka merasa ragu untuk membeli produk tanpa endorsement dari influencer, yang
mengindikasikan bahwa label "Tasya Farasya Approved" tidak hanya meningkatkan daya tarik
produk tetapi juga mengurangi keraguan konsumen. Penelitian oleh Hsu et al. (2013)
menunjukkan bahwa endorsement dari influencer dapat mengurangi persepsi risiko yang dialami
konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian.

Dalam konteks pemasaran, perbandingan ini memberikan wawasan penting bagi merek-
merek yang ingin meningkatkan penjualan mereka. Merek yang tidak memanfaatkan endorsement
influencer mungkin kehilangan peluang untuk menarik perhatian konsumen yang lebih luas. Data
menunjukkan bahwa produk yang dipromosikan oleh influencer cenderung mendapatkan lebih
banyak perhatian di media sosial, dengan rata-rata interaksi 40% lebih tinggi dibandingkan
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produk yang tidak dipromosikan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang
melibatkan influencer dapat meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk.
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian produk kecantikan tidak hanya dipengaruhi oleh label endorsement,
tetapi juga oleh berbagai faktor lain yang saling terkait. Faktor sosial, psikologis, dan ekonomi
berperan penting dalam membentuk perilaku konsumen. Dalam penelitian ini, faktor sosial
ditemukan memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sekitar 65%
responden mengaku bahwa rekomendasi dari teman atau influencer sangat mempengaruhi
pilihan mereka dalam membeli produk kecantikan. Ini sejalan dengan teori pengaruh sosial yang
menyatakan bahwa individu cenderung mengikuti perilaku orang-orang di sekitar mereka
(Cialdini & Goldstein, 2004).

Faktor psikologis juga berkontribusi dalam proses pengambilan keputusan. Misalnya,
emosi dan persepsi konsumen terhadap merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Dalam penelitian ini, 70% responden merasa bahwa produk yang memiliki label "Tasya Farasya
Approved" memberikan rasa percaya diri dan kepuasan tersendiri. Hal ini menunjukkan bahwa
aspek psikologis, seperti self-esteem dan kepuasan emosional, dapat menjadi pendorong kuat
dalam keputusan pembelian produk kecantikan.

Faktor ekonomi juga tidak dapat diabaikan. Dalam konteks ini, daya beli konsumen
memainkan peran penting dalam keputusan pembelian. Data menunjukkan bahwa 60%
responden merasa bahwa produk dengan label "Tasya Farasya Approved" memberikan nilai yang
sebanding dengan harga yang dibayar. Ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung
mempertimbangkan nilai produk dalam konteks harga, yang dapat mempengaruhi keputusan
mereka untuk membeli. Penelitian oleh Kotler dan Keller (2016) menekankan pentingnya
pemahaman tentang kebutuhan dan preferensi konsumen dalam merancang strategi pemasaran
yang efektif.

1. Faktor Sosial

Faktor sosial merupakan salah satu pendorong utama dalam keputusan pembelian
produk kecantikan. Dalam penelitian ini, 75% responden mengaku bahwa mereka sering
mendiskusikan produk kecantikan dengan teman-teman dan keluarga sebelum membuat
keputusan pembelian. Ini menunjukkan bahwa pengaruh sosial dari lingkungan sekitar dapat
membentuk preferensi dan pilihan konsumen. Menurut penelitian oleh Bearden dan Etzel (1982),
pengaruh sosial dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen, yang pada gilirannya dapat
mempengaruhi keputusan pembelian.

Selain itu, komunitas online juga berperan dalam membentuk keputusan pembelian.
Banyak responden yang mengaku mengikuti forum atau grup media sosial yang membahas
produk kecantikan. Dalam konteks ini, rekomendasi dari sesama anggota komunitas dapat
menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Data menunjukkan bahwa 68% responden
lebih cenderung membeli produk yang direkomendasikan oleh anggota komunitas online
mereka, menunjukkan bahwa faktor sosial dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
produk tertentu.

Faktor sosial juga mencakup pengaruh dari influencer seperti Tasya Farasya. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa endorsement dari influencer dapat menciptakan norma sosial yang
mempengaruhi keputusan pembelian. Sekitar 70% responden merasa bahwa mereka "harus"
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mencoba produk yang direkomendasikan oleh Tasya Farasya, menunjukkan bagaimana
pengaruh sosial dapat membentuk perilaku konsumen. Penelitian oleh Freberg et al. (2011)
menunjukkan bahwa influencer dapat berfungsi sebagai sumber informasi yang dipercaya, yang
dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen.

2. Faktor Psikologis

Faktor psikologis memainkan peran penting dalam keputusan pembelian produk
kecantikan. Dalam penelitian ini, emosi dan persepsi terhadap merek ditemukan sebagai dua
faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian. Sekitar 72% responden mengaku
bahwa mereka merasa lebih positif terhadap merek yang memiliki label "Tasya Farasya Approved",
yang menunjukkan bahwa endorsement dapat menciptakan asosiasi positif di benak konsumen.
Penelitian oleh Keller (2001) menunjukkan bahwa citra merek yang baik dapat meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen.

Lebih lanjut, motivasi juga menjadi faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Banyak responden yang mengaku membeli produk kecantikan untuk meningkatkan
penampilan dan rasa percaya diri mereka. Data menunjukkan bahwa 65% responden merasa
bahwa produk dengan label "Tasya Farasya Approved" dapat membantu mereka mencapai tujuan
kecantikan mereka. Hal ini menunjukkan bahwa motivasi intrinsik dapat mendorong konsumen
untuk memilih produk tertentu, terutama yang didukung oleh influencer yang mereka percayai.

Dalam konteks ini, pengalaman pribadi juga berperan dalam keputusan pembelian.
Responden yang telah memiliki pengalaman positif dengan produk yang direkomendasikan oleh
Tasya Farasya cenderung lebih percaya dan loyal terhadap merek tersebut. Sekitar 70%
responden mengaku bahwa pengalaman positif mereka sebelumnya membuat mereka lebih
cenderung untuk membeli produk yang memiliki label "Approved". Penelitian oleh Oliver (1999)
menyatakan bahwa pengalaman konsumen dapat membentuk sikap dan perilaku mereka
terhadap merek, yang menunjukkan pentingnya pengalaman dalam keputusan pembelian.

3. Faktor Ekonomi

Faktor ekonomi juga menjadi pertimbangan penting dalam keputusan pembelian produk
kecantikan. Dalam penelitian ini, daya beli responden ditemukan memiliki dampak signifikan
terhadap pilihan produk. Sekitar 60% responden mengaku bahwa mereka hanya akan membeli
produk dengan label "Tasya Farasya Approved" jika harga produk tersebut dianggap sesuai
dengan kualitas yang ditawarkan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung
mempertimbangkan nilai produk dalam konteks harga, yang merupakan elemen penting dalam
keputusan pembelian.

Lebih jauh lagi, analisis data menunjukkan bahwa produk dengan label "Tasya Farasya
Approved" cenderung memiliki harga yang lebih tinggi dibandingkan produk tanpa label.
Namun, 65% responden merasa bahwa harga yang lebih tinggi tersebut sebanding dengan
kualitas dan kepercayaan yang diberikan oleh endorsement Tasya Farasya. Ini mencerminkan
bagaimana faktor ekonomi dapat berinteraksi dengan faktor lain, seperti kepercayaan dan
persepsi merek, dalam membentuk keputusan pembelian.

Dalam konteks pemasaran, pemahaman tentang faktor ekonomi sangat penting bagi
merek-merek yang ingin menjangkau konsumen yang lebih luas. Merek yang dapat menawarkan
produk berkualitas dengan harga yang kompetitif cenderung lebih berhasil dalam menarik
perhatian konsumen. Data menunjukkan bahwa produk yang memiliki label "Tasya Farasya
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Approved" sering kali mendapatkan diskon atau promosi yang menarik, yang dapat
meningkatkan daya tarik produk di kalangan konsumen dengan daya beli yang terbatas.
Diskusi Hasil Penelitian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa label "Tasya Farasya Approved" memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. Dengan mempertimbangkan
taktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, seperti faktor sosial, psikologis, dan
ekonomi, kita dapat memahami bagaimana endorsement dari influencer dapat membentuk
perilaku konsumen. Penelitian ini sejalan dengan teori-teori yang ada mengenai pengaruh sosial
dan perilaku konsumen, yang menunjukkan bahwa rekomendasi dari pihak ketiga yang
dipercaya dapat meningkatkan niat beli dan kepercayaan konsumen.

Lebih lanjut, hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pemasaran produk
kecantikan. Merek-merek yang ingin meningkatkan penjualan mereka harus
mempertimbangkan untuk bekerja sama dengan influencer yang memiliki pengaruh besar di
kalangan target pasar mereka. Endorsement yang efektif dapat meningkatkan visibilitas produk
dan menciptakan asosiasi positif di benak konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
loyalitas dan kepercayaan terhadap merek.

D. KESIMPULAN

Label "Tasya Farasya Approved" memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan, khususnya di kalangan wanita muda yang aktif di media sosial.
Hasil survei menunjukkan bahwa endorsement dari Tasya Farasya tidak hanya meningkatkan
minat beli, tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk yang
direkomendasikan. Dengan 78% responden lebih cenderung membeli produk berlabel tersebut
dan 75% merasa lebih percaya pada kualitasnya, temuan ini menegaskan pentingnya peran
influencer dalam membangun citra merek dan mempengaruhi perilaku konsumsi.

Dari segi praktis, hasil penelitian ini menawarkan wawasan berharga bagi strategi
pemasaran produk kecantikan. Merek-merek yang ingin meningkatkan penjualannya perlu
mempertimbangkan kolaborasi dengan influencer yang memiliki daya tarik besar di kalangan
target pasar mereka. Dengan menggunakan endorsement yang efektif, merek dapat meningkatkan
visibilitas produk, membangun hubungan emosional dengan konsumen, serta memperkuat
loyalitas dan kepercayaan terhadap produk yang dipasarkan. Dengan demikian, pemanfaatan
influencer menjadi kunci dalam menghadapi persaingan di pasar yang semakin kompetitif.
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