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ABSTRACT

This study evaluates the impact of the ‘Tasya Farasya Approved’ label on consumer interest in
Somethinc Calm Down Moisturizer on e-commerce platforms. It aims to understand the label’s influence
on consumer behavior and recommend improved marketing strategies. Using a quantitative descriptive
method with a cross-sectional approach, 93 Communication Science students from Universitas Yudharta
Pasuruan were purposively selected. Data were gathered through questionnaires, observations, and
documentation. The results show a significant positive effect of the label on consumer interest, with a Sig
value of 0.000 (<0.05) and an F value of 89.489, surpassing the F table value of 4.043. The analysis
indicates the label’s influence accounts for 66% of consumer interest.

Keywords: “Tasya Farasya” Labeling, Purchase Interest, E-Commerce.

PENDAHULUAN

Kemajuan dunia modern selalu berkaitan erat dengan perkembangan teknologi dan
pertumbuhan ekonomi yang terus meningkat. Salah satu sektor ekonomi yang tengah
berkembang pesat adalah industri kecantikan. Data BPOM RI menunjukkan bahwa industri
kosmetik mengalami peningkatan jumlah perusahaan sebesar 20,6%. Jumlah industri kosmetik
naik dari 819 menjadi 913 perusahaan dari tahun 2021 hingga Juli 2022. Dalam situasi ini,
perusahaan kecantikan bersaing ketat dan harus mampu mempertahankan bisnisnya serta
mengelola manajemennya dengan baik. Salah satu upaya utama yang dilakukan oleh
perusahaan untuk menjaga keberlangsungan adalah melalui kegiatan pemasaran (Khairani,
2024).

Masalah dalam penelitian ini berfokus pada dampak dari pelabelan "Tasya Farasya
Approved" terhadap minat beli konsumen terhadap produk Somethinc Calm Down
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Moisturizer di platform e-commerce. Penelitian ini menekankan pentingnya memahami
pengaruh kolaborasi dengan influencer terkenal, seperti Tasya Farasya, terhadap keputusan
pembelian konsumen dan citra merek di e-commerce. Label "Tasya Farasya Approved"
berpotensi meningkatkan daya tarik produk, mempengaruhi keputusan konsumen, dan
memperkuat citra merek. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggali seberapa besar
pengaruh label ini pada perilaku konsumen serta memberikan rekomendasi kepada
perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif, yang akhirnya diharapkan
dapat meningkatkan kualitas produk dan layanan, sekaligus membantu dalam merumuskan
strategi promosi yang lebih efektif guna menghadapi persaingan di industri kecantikan..

Tasya Farasya sering memberikan ulasan tentang berbagai produk kecantikan, baik karena
kolaborasi dengan merek tertentu maupun karena minat pribadinya untuk mengulas produk-
produk yang sedang viral dan banyak dibicarakan masyarakat. Salah satu merek kecantikan
yang sering diulas oleh Tasya Farasya adalah Somethinc Calm Down. Berdasarkan data dari
Compas.id, Somethinc termasuk dalam 10 merek kosmetik lokal terpopuler dengan permintaan
tertinggi.
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Somethinc adalah salah satu merek skincare lokal yang masih relatif muda karena baru
didirikan pada tahun 2019. Meskipun tergolong sebagai pendatang baru, Somethinc telah
mencatatkan total penjualan sebesar Rp53,2 miliar dan berhasil meraih posisi pertama dalam
penjualan. Produk Moisturizer Calm Down dari Somethinc telah menarik perhatian banyak
orang sebab kualitasnya yang baik serta harganya yang terjangkau, bahkan bagi kalangan
mahasiswa.

Berdasarkan data dari Compas.id, Somethinc Calm Down Moisturizer telah berhasil
mendapatkan tempat di hati para pecinta kosmetik dan menerima apresiasi "Tasya Farasya
Approved" setelah diulas oleh beauty vlogger Tasya Farasya. Label ini diberikan kepada
produk yang diulas oleh Tasya Farasya apabila mempunyai kualitas yang baik seperti yang di
klaimkan. Produk yang mendapatkan label ini dianggap layak untuk dibeli, digunakan, dan
direkomendasikan oleh Tasya Farasya sendiri. Namun, tidak semua orang akan sependapat
atau memiliki pandangan yang sama dengan klaim yang diberikan oleh Tasya Farasya (Badri &
Safitri, 2021).

Kesadaran merek dapat tercipta ketika konsumen memiliki kesan yang kuat terhadap suatu
produk sehingga mereka dapat dengan mudah mengingat dan mengenalinya dalam berbagai
situasi (Rois, Yudha, & Riftian, 2020). Aktivitas pemasaran, seperti periklanan, cenderung
memandang minat beli sebagai dua tahapan yang berbeda tetapi saling terkait. Selain itu,
dalam bidang Ilmu Komunikasi, mahasiswi diajarkan untuk memperhatikan penampilan, yang
dikenal dengan istilah grooming, di mana penggunaan makeup dapat mendukung
penampilan, terutama bagi perempuan. Oleh karena itu, dengan mempertimbangkan aspek
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dana, waktu, dan tenaga, penelitian ini akan melibatkan mahasiswi Ilmu Komunikasi
Yudharta. Penulis ingin mengeksplorasi "Pengaruh Labeling 'Tasya Farasya Approved'
Terhadap Minat Beli Produk Somethinc Calm Down Moisturizer Di e-Commerce."
RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan maka yang menjadi rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah ada Pengaruh Signifikan Labeling “Tasya Farasya Approved” Terhadap
Minat Beli Produk Somethinc Calm Down Moisturizer Di e-Commerce?
2. Berapa besar Pengaruh Labeling “Tasya Farasya Approved” Terhadap Minat Beli
Produk Somethinc Calm Down Moisturizer Di e-Commerce?
TUJUAN PENELITIAN
1. Untuk mengetahui Pengaruh Labeling “Tasya Farasya Approved” Terhadap Minat
Beli Produk Somethinc Calm Down Moisturizer Di e-Commerce.
2. Untuk mengetahui besarnya Pengaruh Labeling “Tasya Farasya Approved”
Terhadap Minat Beli Produk Somethinc Calm Down Moisturizer Di e-Commerce.
MANFAAT PENELITIAN
Penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman dan bermanfaat bagi masyarakat
mengenai dampak label pada produk di e-commerce.
TINJAUAN PUSTAKA
Komunikasi Massa
komunikasi massa (komass) berasal dari 2 kata, yaitu "komunikasi" dan "massa." Banyak
pakar telah memberikan definisi tentang komunikasi. Salah satunya Wilbur Schramm yang
berpendapat kata Latin dari komunikasi adalah "communis," yang berarti "bersama" atau
"serupa.” Oleh karena itu, komunikasi melibatkan upaya untuk menciptakan kesamaan atau
pemahaman yang sama antara pihak-pihak yang terlibat. Schramm menekankan pentingnya
kesamaan makna dalam proses komunikasi agar pesan dapat diterima dan dipahami dengan
benar oleh semua pihak. Sementara itu, istilah "massa," menurut P.J. Bouman, merujuk pada
sekelompok besar penduduk yang kadang- kadang digunakan untuk menggambarkan audiens
yang luas. Kelompok ini mungkin tidak terorganisir, tetapi memiliki kesamaan dan ikatan
emosional.

Teori Two Step Flow

Merupakan salah satu teori dalam komunikasi massa yang diperkenalkan pertama kali
oleh Paul Lazarsfeld dan Elihu Katz pada tahun 1940-an. Teori ini mengemukakan bahwa
informasi dari media massa tidak langsung sampai kepada khalayak, melainkan melalui dua
tahap. Tahap pertama, informasi diterima oleh "opinion leaders," yaitu individu yang memiliki
pengaruh dan otoritas di dalam komunitas mereka. Tahap kedua, opinion leaders ini kemudian
menyebarkan informasi tersebut kepada anggota masyarakat lainnya. Dalam konteks masa
kini, opinion leaders sering kali berupa figur publik atau influencer media sosial yang memiliki
jumlah pengikut yang besar dan setia.

Komunikasi Media

Pada masa lalu, dan bahkan hingga saat ini, di pedesaan yang terpencil di seluruh
negeri, "media" sering digunakan oleh masyarakat, terutama untuk menyampaikan pesan-
pesan yang telah dipahami maknanya oleh anggota komunitas tersebut. Para penjaga malam,
serta masyarakat yang menghadapi bencana seperti kebakaran atau kecelakaan lainnya,
biasanya memukul kentongan sebagai tanda agar tetangga segeradatang memberikan bantuan.



Triwikrama: Jurnal [Imu Sosial
Volume 4 No 9 Tahun 2024

E-ISSN: 2988-1986

Open Access:

Dalam konteks ini, kentongan berfungsi sebagai alat perantara atau pembawa pesan dari satu
individu kepada individu lain, yang dapat disebut sebagai media.

Dalam dunia pendidikan, media memiliki pengertian yang serupa, meskipun bentuknya
tentu tidak berupa kentongan atau "gong" sesuai yang digunakan di desa-desa. Media dalam
konteks instruksional dirancang khusus baik dalam bentuk maupun fungsinya untuk
mendukung proses pembelajaran bagi para siswa. Media ini juga berperan dalam
menyampaikan serta memperjelas ide atau gagasan yang disampaikan oleh pengajar selama
proses pembelajaran.

Komunikasi Visual

Konten media sosial merupakan salah satu ciri dari produk komunikasi visual, di mana
konten tersebut menyampaikan pesan melaluielemen-elemen visual. Menurut Frascara (2004),
desain komunikasi visual adalah kegiatan yang melibatkan perancangan, pemrograman, dan
proyeksi untuk menciptakan komunikasi secara visual, yang umumnya digunakan dalam
industri dan ditujukan untuk menyampaikan pesan tertentu kepada segmen masyarakat
tertentu. Aspek komunikasi visual ini diharapkan mampu mempengaruhi masyarakat melalui
materi konten yang dikembangkan oleh desainer komunikasi visual. Kehadiran aspek - aspek
ini juga menyebabkan perubahan fungsi makanan dalam masyarakat.

Komunikasi visual dan multimedia merupakan salah satu strategi pemasaran yang
memanfaatkan elemen-elemen visual seperti gambar, video, dan grafik untuk menyampaikan
informasi tentang produk atau layanan dengan cara yang menarik dan efektif.

E-Commerce

E-commerce, atau dengan kata lain perdagangan elektronik, adalah suatu kegiatan yang
melibatkan pembelian, penjualan, dan pemasaran barang atau jasa menggunakan sistem
elektronik seperti internet atau jaringan komputer (Khairani, 2024).

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran memungkinkan perusahaan berkomunikasi dengan konsumen.
Ini adalah media yang digunakan untuk memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan
konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, tentang produk dan merek yang
ditawarkan. Menurut William G. Nickels dalam Swastha (2008:345), komunikasi pemasaran
adalah proses di mana perusahaan yang mengirimkan pesan-pesan untuk mempengaruhi,
menginformasikan, atau mengingatkan konsumen tentang produk, layanan, atau merek yang
ditawarkan.

Di sisi lain, Madden dan Perry (2003) dalam Blythe (2006:2) menyatakan bahwa
komunikasi merupakan suatu aktivitas yang biasa dilakukan oleh manusia. Melalui
komunikasi, pertukaran ide terjadi, baik melalui tulisan (seperti surat, buku, majalah, dan
koran) maupun gambar (seperti kartun, televisi, dan film). Orang-orang biasanya menikmati
proses komunikasi dan sering kali menyambut baik komunikasi pemasaran.

Label “Tasya Farasya Aprrroved”

Label adalah elemen produk yang berfungsi untuk menyampaikan informasi mengenai
isi produk dan penjualnya. Label juga bisa dipahami sebagai merek, yang mencakup nama,
istilah, simbol, desain, atau gabungan dari bagian-bagian tersebut. Tujuannya adalah untuk
menganalisa barang atau jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual, serta
membedakannya dari produk pesaing (Novarintan, 2022). Menurut Kotler, seperti dikutip oleh
Astiti (2023), label merupakan representasi visual yang bisa berupa tampilan yang sederhana
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pada produk atau desain gambar yang kompleks, di mana gambar dan tulisan menyatu
menjadi satu kesatuan.

Label bisa saja hanya mencantumkan merek atau informasi. Label dapat memiliki
informasi mendalam mengenai sebuah produk. Label “Tasya Farasya Approved” merupakan
sebuah keterangan pemberian Tasya Farasya sebagai seorang beauty vlogger kepada beberapa
produk make up yang telah dicoba gunakan dan direview olehnya yang mana produk tersebut
memang bagus dan worth it untuk dibeli. Label “Tasya Farasya Approved” ini lahir karena
power seorang Tasya Farasya dalam kepiawaiannya merias wajah serta citra review yang
dilakukannya sebagai review yang jujur dalam menyampaikan kekurangan dan kelebihan
sebuah produk (Purwitasari, 2023).

Minat Beli

Minat beli (Purchase Intention) merupakan perilaku konsumen yang menggambarkan
seberapa besar konsumen berkeinginan melakukan transaksi pembelian produk (Anisa &
Marlena, 2022). Tjiptono (2015) menyatakan bahwa minat beli mencerminkan sikap konsumen
yang menunjukkan hasrat mereka untuk melakukan pembelian suatu produk. Seseorang
dianggap memiliki minat terhadap suatu produk jika memiliki keinginan untuk memilikinya.
Minat untuk membeli ini dipengaruhi oleh nilai produk yang telah dievaluasi sebelumnya
(Sudirman, 2021).

Minat beli muncul ketika konsumen dipengaruhi oleh kualitas dan mutu produk serta
informasi yang berkaitan dengan produk tersebut. Minat beli dapat diartikan sebagai
kecenderungan positif terhadap suatu barang yang memotivasi individu untuk
mendapatkannya melalui pembayaran atau pengorbanan lain. Di samping itu, minat beli juga
merujuk pada keinginan untuk membeli produk dalam periode waktu tertentu (Purwati &
Cahyanti, 2022).

Pengaruh Labeling “Tasya Farasya Approved” Terhadap Minat Beli Produk Somethinc Calm
Down Moisturizer Di e-Commerce.

Pengaruh merujuk pada kekuatan yang berasal dari suatu hal, seperti individu atau
objek, yang membentuk karakter, keyakinan, atau tindakan seseorang. Ketika suatu produk
melibatkan selebritas terkenal dengan banyak penggemar, hal ini dapat menciptakan citra
merek yang positif di masyarakat. Hal ini disebabkan karena masyarakat cenderung
menganggap bahwa selebritas tersebut memiliki penilaian yang baik dan dapat mewakili
kepentingan konsumen

Label “Tasya Farasya Approved” bisa menjadi jaminan dan pertimbangan bagi
konsumen dalam memilih produk kosmetik sesuai kebutuhan dan harapan mereka. Namun,
peneliti berpendapat bahwa penggunaan label ini lebih berfungsi untuk mempertahankan
kekuatan merek. Contohnya, merek Honda memiliki brand awareness yang sangat kuat dan
telah melekat di benak konsumen, sehingga nama Honda bisa menjadi sinonim untuk sepeda
motor. Apapun brand ambassador yang dipilih Honda untuk mempromosikan produk mereka,
hal tersebut tidak akan banyak berpengaruh karena brand awareness yang sudah dibangun
sangat kuat. Katalog produk biasanya menyajikan visual dan informasi penting secara ringkas,
seringkali menggunakan simbol, agar konsumen dapat dengan cepat memahami pesan yang
disampaikan oleh merek. Ini juga membantu konsumen yang tidak ingin atau tidak sempat
membaca seluruh informasi produk namun tetap ingin mendapatkan informasi yang
maksimal.

METODEOLOGI PENELITIAN

Jenis Penelitian ini menerapkan metode penelitian Kuantitatif deskriptif, dengan
pendekatan cross sectional. Metode kuantitatif deskriptif maksudnya Mencatat secara rinci
semua fenomena yang terlihat dan terdengar. Lokasi penelitian ini adalah di Universitas
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Yudharta Pasuruan. Adapun alasan peneliti secara spesifik memilih lokasi penelitian ini
karena Universitas Yudharta Pasuruan adalah tempat penelitian yang relevan yang dapat
memberikan wawasan tentang pengaruh labeling “tasya farsya approved” terhadap minat beli
produk somethinc calm down moisturizer. Populasi pada penelitian ini adalah sebanyak 93
mahasiswi Ilmu Komunikasi Universitas Yudharta Pasuruan. Penentuan sampel dalam
penelitian menggunakan rumus Slovin dengan populasi sebanyak 93 mahasiswi ilmu
komunikasi Universitas Yudharta Pasuruan. Rumus Slovin dalam penentuan jumlah sampel
yaitu:

B 93
~ 1+ (93(0.1))2
93
1+93(0,01)
93
1+093
93
1,93
= 48

n

Berdasarkan perhitungan sampel, diperoleh sampel sebanyak 48 mahasiswi Ilmu
Komunikasi Universitas Yudharta Pasuruan. Pada penelitian ini, responden dipilih secara
purposive. Purposive sampling adalah metode pemilihan sampel yang mempertimbangkan
faktor-faktor tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan (Sugiyono, 2021:138). Penelitian
ini menerapkan pendekatan kuantitatif deskriptif, dengan pengumpulan data menggunakan
teknik kuesioner, observasi, dan dokumentasi sebagai pendukung. Untuk analisis data,
penelitian ini memanfaatkan perangkat lunak SPSS Statistic 25.

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

Tabel 1.1 Hasil Distribusi Frekuensi Labeling “Tasya Farasya Approved” pada produk
Somethinc Calm Dwon Moisturizer

Kategori Frequency %
Tinggi 37 77
Sedang 6 12.5
Rendah 5 10

TOTAL 48 100

Dari tabel diatas dapat dilihat mahasiswi ilmu komunikasi Universitas Yudharta
Pasuruan yang menjadi responden pada penelitian ini menunjukkan labeling tasya farasya
approved yang “Tinggi” sebanyak 37 orang (77%), kategori “Sedang” sebanyak 6 orang
(12.5%), dan yang memiliki minat beli kategori “Rendah” sebanyak 5 orang (10%).

Tabel 1.2 Hasil Distribusi Frekuensi Minat beli pada produk Somethinc Calm Dwon
Moisturizer

Kategori Frequency %
Tinggi 19 39
Sedang 23 47
Rendah 6 12.5

TOTAL 48 100
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Dari tabel diatas dapat dilihat mahasiswi ilmu komunikasi Universitas Yudharta
Pasuruan yang menjadi responden pada penelitian ini menunjukkan minat beli yang “Sedang”
sebanyak 23 orang (47%), kategori “tinggi” sebanyak 19 orang (39%), dan yang memiliki minat
beli kategori “rendah” sebanyak 6 orang (12,5%).

1. Analisis Uji T
Berikut hasil analisis Uji t pada responden di Universitas Yudharta Pasuruan :
Tabel 1.3 HASIL UJI t Parsial

Variabel t Sig
Labeling “Tasya Farasya 9.460 0.000
Approved” (X)

Dependent Variable: minat beli

Berdasarkan tabel tersebut, nilai Sig sebesar 0.000 yang berarti lebih kecil dari 0.05,
sehingga HO ditolak dan H1 diterima. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif
secara parsial antara label "Tasya Farasya Approved" (X) terhadap minat beli produk
Somethinc Calm Down Moisturizer (Y).

2. Analisis Uji F
Berikut adalah hasil analisis Uji F pada responden di Universitas Yudharta Pasuruan

Tabel 1.4 HASIL UJI F

Model F Sig
Regression 98.977 0.000

Dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai sig sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05, hal
ini menunjukkan bahwa variabel independen (X) memiliki pengaruh simultan terhadap
variabel dependen (Y). Oleh karena itu, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa label
"Tasya Farasya Approved" (X1) secara simultan memengaruhi minat beli (Y).

3. Koefisien Determinan
Regresi linier menguji hubungan antara satu prediktor dan suatu hasil, sedangkan
regresi berganda menyelidiki bagaimana beberapa prediktor mempengaruhi hasil
tersebut. Keduanya merupakan alat penting dalam analisis prediktif, namun mengetahui
perbedaannya akan memastikan pemodelan yang efektif dan akurat.
Tabel 1.5 Hasil Analisis Regresi Linier

No R Requare Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 813° .660 .653 5.84760

Sumber : analisis SPSS

Dari tabel di atas, dapat diketahui nilai R Square adalah 0,660. Ini menunjukkan variabel
independen pada penelitian ini menjelaskan 66% dari variabel dependen. Artinya, 66%
dari variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen, sementara
34% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

PEMBAHASAN
Pengaruh Labeling “Tasya Farasya Approved” Terhadap Minat Beli Produk Somethinc Calm
Down Moisturizer

Dari tabel diatas dapat dilihat mahasiswi ilmu komunikasi Universitas Yudharta
Pasuruan yang menjadi responden pada penelitian ini menunjukkan ketertarikan pada labeling
“tasya farasya approved” sebanyak 25 orang (52%). Kemudian “tertarik” sebanyak 12 orang
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(25%) , “netral” sebanyak 5 orang (10,4%). , “tidak tertarik” sebanyak 4 orang (8,3%), dan
“sangat tidak tertarik “ sebanyak 2 orang (4,1%). Terdapat banyak mahasiswi yang tertarik
dengan labeling “tasya farasya approved”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan mayoritas
responden sangat tertarik pada labeling “tasya farasya approved”. Hal ini menunjukkan
keberadaan labeling “tasya farasya approved” menambah ketertarikan pelanggan dalam
membeli suatu produk dimana konsumen seketika ingin tau dan ingin mencari informasi
tentang suatu prosuk yang berlabelkan “tasya farasya approved”.
Para responden menunjukkan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap rekomendasi
Tasya Farasya, sehingga label "Tasya Farasya Approved" menjadi faktor penting dalam
pembentukan persepsi mereka terhadap kualitas dan keandalan produk tersebut. Hal ini
sejalan dengan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki
pengaruh yang kuat dalam mempengaruhi perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi
muda yang cenderung mengikuti tren dan rekomendasi dari idola mereka. Selain itu,
penggunaan label "Tasya Farasya Approved" juga memperkuat identitas merek Somethinc
Calm Down Moisturizer di mata konsumen, terutama di kalangan mahasiswi Ilmu Komunikasi
Universitas Yudharta Pasuruan. Dengan mengidentifikasi produk tersebut sebagai pilihan yang
direkomendasikan oleh influencer terkenal, mahasiswi tersebut merasa lebih percaya diri dan
yakin dalam memilih produk tersebut.
Dengan demikian pengaruh labeling "Tasya Farasya Approved" terhadap minat beli
produk Somethinc Calm Down Moisturizer di e-commerce tidak hanya menggambarkan
keberhasilan strategi pemasaran berbasis influencer dalam meningkatkan penjualan, tetapi juga
mengidentifikasi tantangan dan implikasi jangka panjang dari strategi tersebut bagi perusahaan
dan konsumen
Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana yang disajikan maka dapat dihasilkan
persamaan regresi sebagai berikut :
Ujiregresi : -17.019 + 0,871X + e
Berdasarkan persamaan regresi diatas
a. Nilai B/konstanta sebesar -17.019 hal ini berarti jika tidak ada perubahan variabel X yang
mempengaruhi maka variabel Y /minat beli sebesar -17.019.

b. Variabel X diduga mempunyai pengaruh terhadap variabel minat beli. Pengaruhnya
sebesar 0,871, di mana jika variabel X naik satu satuan maka minat beli akan naik sebesar
0,871.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dari 48 responden diperoleh hasil diketahui nilai sig < 0,05 yaitu 0,000 yang artinya
labeling “tasya farasya approved” (X) secara simultan berpengaruh terhadap minat beli (Y).

Hasil analisis antara variable lebeling “tasya farasya approved” dan variable minat beli
dapat disimpulkan besar pengaruh antara lebeling “tasya farasya approved” dan variable
minat beli adalah 66%.

Diharapkan penelitian ini menjadi bermanfaat bagi masyarakat dan menjadi bahan
refrensi kedepannya khusunya tentang pengaruh labeling “tasya farasay approved” terhadap
minat beli produk.
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