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Abstrak 
Analisis	 ini	 berfokus	 pada	 pengukuran	 dampak	 label	 “Tasya	 Farasya	 Approved”	
terhadap	 minat	 beli	 produk	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream	 di	 kalangan	 Generasi	 Z	 di	
wilayah	 Jakarta.	Melalui	 pendekatan	 kuantitatif,	 peneliti	mengumpulkan	 data	 dari	
142	responden	menggunakan	metode	survei.	Proses	pengolahan	data	mengandalkan	
software	 SPSS,	 yang	 mencakup	 pengujian	 validitas,	 reliabilitas,	 regresi	 linear	
sederhana,	 koefisien	 determinasi,	 serta	 pengujian	 hipotesis.	 Berdasarkan	 hasil	
analisis	data,	label	“Tasya	Farasya	Approved”	terbukti	memberikan	pengaruh	positif	
dan	signifikan	pada	minat	beli	konsumen.	Bukti	tersebut	terlihat	dari	perolehan	nilai	
koefisien	regresi	sebesar	0,366	dengan	tingkat	signifikansi	0,000	(<0,05).	Selain	itu,	
angka	R2	sebesar	0,192	mengindikasikan	bahwa	variabel	label	rekomendasi	tersebut	
mampu	menjelaskan	19,2%	perubahan	pada	minat	beli.	Hasil	riset	 ini	menegaskan	
bahwa	 tingkat	 kredibilitas	 seorang	 influencer	 melalui	 label	 rekomendasi	 menjadi	
elemen	penting	 yang	menggerakkan	minat	 beli	Generasi	 Z	 pada	produk	kosmetik,	
sehingga	produsen	kosmetik	dapat	mengoptimalkan	kolaborasi	berbasis	kredibilitas	
influencer	sebagai	strategi	komunikasi	pemasaran	digital	yang	efektif.	
	
Kata	 Kunci:	 Influencer	 Marketing,	 Label	 Approved,	 Minat	 Beli,	 Wardah	 Matte	 Lip	
Cream,	Generasi	Z 
	
Abstract 
This	analysis	focuses	on	measuring	the	impact	of	the	“Tasya	Farasya	Approved”	label	on	
the	 purchase	 intention	 of	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream	 products	 among	 Generation	 Z	
consumers	in	Jakarta.	Using	a	quantitative	approach,	the	researcher	collected	data	from	
142	respondents	through	a	survey	method.	The	data	processing	was	conducted	using	
SPSS	 software,	 which	 involved	 validity	 testing,	 reliability	 testing,	 simple	 linear	
regression	analysis,	coefficient	of	determination	analysis,	and	hypothesis	testing.	Based	
on	the	data	analysis	results,	the	“Tasya	Farasya	Approved”	label	was	proven	to	have	a	
positive	 and	 significant	 influence	 on	 consumers’	 purchase	 intention.	 This	 finding	 is	
supported	by	the	regression	coefficient	value	of	0.366	with	a	significance	level	of	0.000	
(<0.05).	Furthermore,	 the	R²	value	of	0.192	 indicates	 that	 the	recommendation	 label	
variable	explains	19.2%	of	the	variation	in	purchase	intention.	The	findings	of	this	study	
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emphasize	 that	 an	 influencer’s	 credibility,	 represented	 through	 a	 recommendation	
label,	plays	an	important	role	in	encouraging	Generation	Z’s	purchase	intention	toward	
coosmetic	products.	Therefore,	comsmetic	manufactures	can	optimize	credibility-based	
influencer	collaboration	as	an	effective	digital	marketing	communication	strategy.	
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PENDAHULUAN	

	 Menurut	data	yang	dicatat	oleh	Kementerian	Persindustrian,	 industri	
kosmetik	di	Indonesia	mengalami	peningkatan	pendapatan	sebesar	48%	pada	
periode	 2021–2024(Kementerian,	 2025).	 Pertumbuhan	 tersebut	 didorong	
oleh	perkembangan	media	digital	dan	meningkatnya	kesadaran	masyarakat	
terhadap	 perawatan	 diri,	 selain	 itu	 inovasi	 yang	 dilakukan	 oleh	 merek	
kosmetik	lokal	turut	memainkan	peran	penting	di	dalamnya.	
	 Menurut	 survei	 Social	 Bella(2025),	 sebanyak	 54%	 konsumen	 aktif	
produk	kecantikan	berasal	dari	Generasi	Z.	Sebagai	digital	native,	generasi	ini	
cenderung	 memanfaatkan	 media	 sosial	 untuk	 mencari	 informasi	 produk,	
membandingkan	 alternatif,	 dan	 mendukung	 pengambilan	 keputusan	
pembelian.	
	 Perubahan	 perilaku	 konsumsi	 tersebut	 mendorong	 meningkatnya	
peran	 influencer	marketing	 dalam	 industri	 kecantikan.	Melalui	 kemampuan	
dalam	 memberikan	 ulasan	 produk	 secara	 mendalam,	 pengalaman	
penggunaan	 secara	 langsung,	 serta	 gaya	 komunikasi	 yang	 dianggap	 lebih	
dekat	 dengan	 audiens,	 influencer	 mampu	 membangun	 kepercayaan	 dan	
memengaruhi	 persepsi	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek.	 Hal	 ini	 selaras	
dengan	hasil	survei	yang	dilakukan	oleh	GoodStats,	di	mana	34%	generasi	Z	
pernah	 membeli	 produk	 kecantikan	 karena	 terpengaruh	 oleh	 influencer	
(2024).		
	 Data	 tersebut	 membuktikan	 bahwa	 pembuat	 influencer	 tidak	 lagi	
sekadar	menjadi	alat	periklanan.	Konsumen	kini	memandang	mereka	sebagai	
rujukan	 utama	 dan	 penyedia	 informasi	 yang	 memiliki	 kredibilitas	 tinggi.	
Dalam	perkembangan	strategi	pemasaran	lewat	pembuat	konten,	muncul	tren	
baru	berupa	penyematan	label	"Approved".	Label	ini	berfungsi	sebagai	bentuk	
pengakuan	 sekaligus	 validasi	 personal	 dari	 figur	 publik	 mengenai	 kualitas	
suatu	produk.	
	 Di	 Indonesia,	 Tasya	 Farasya	 dikenal	 sebagai	 salah	 satu	 beauty	
influencer	 yang	 jujur	 dalam	memberikan	 ulasan,	 komunikatif,	 dan	 edukatif.	
Tasya	Farasya	juga	dikenal	sebagai	sosok	yang	mempopulerkan	penggunaan	
label	 “approved”	 melalui	 "Tasya	 Farasya	 Approved"	 sebagai	 tanda	 bahwa	
produk	 dianggap	 memenuhi	 standar	 kualitas	 tertentu.	 Label	 tersebut	
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berpotensi	menjadi	bentuk	social	proof	yang	memengaruhi	persepsi	dan	minat	
beli	konsumen.	

	 Salah	 satu	produk	yang	memperoleh	perhatian	melalui	 rekomendasi	
tersebut	 adalah	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream.	 Data	 Markethac.id(2024)	
menunjukkan	 bahwa	 Wardah	 menempati	 posisi	 kedua	 sebagai	 merek	 lip	
cream	yang	paling	diminati	di	Indonesia	dengan	pangsa	pasar	sebesar	16,1%.	
Kondisi	 ini	 menunjukkan	 bahwa	Wardah	 memiliki	 posisi	 yang	 kuat	 dalam	
pasar	kosmetik	lokal	sekaligus	relevan	untuk	dikaji	dalam	konteks	pengaruh	
rekomendasi	influencer.	
	
	 Studi	terdahulu	yang	disusun(Khairunnisa	et	al.,	2024)	mengonfirmasi	
bahwa	 influencer	 membawa	 dampak	 positif	 pada	 keputusan	 pembelian	
konsumen	 lewat	 dimensi	 kepercayaan,	 daya	 tarik,	 dan	 keahlian.	 Meskipun	
demikian,	 kajian	 tersebut	 baru	 mengamati	 peran	 influencer	 secara	
menyeluruh	dan	belum	menyentuh	bentuk	pengakuan	personal	seperti	label	
"Approved".	Di	samping	itu,	penelitian	mengenai	dampak	label	"Tasya	Farasya	
Approved"	pada	minat	beli	kosmetik	lokal,	terutama	produk	Wardah	Matte	Lip	
Cream	di	kalangan	Generasi	Z	di	Jakarta,	sejauh	ini	masih	sangat	minim.	
	 Berdasarkan	 uraian	 tersebut,	 penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	
menganalisis	pengaruh	 label	 "Tasya	Farasya	Approved"	 terhadap	minat	beli	
produk	Wardah	Matte	Lip	Cream	pada	Generasi	Z	di	Jakarta.	

TINJAUAN	LITERATUR	

Influencer	Marketing	

	 Menurut	 Shuda	 &	 Shena	 dalam	 (Nurul	 &	 Amron,	 2022)	 influencer	
marketing	menjadi	strategi	promosi	yang	mengoptimalkan	peran	figur-figur	
berpengaruh	 di	 mata	 target	 pasar.	 Pendekatan	 ini	 bertujuan	 untuk	
mendongkrak	 angka	 penjualan,	 memperluas	 cakupan	 pasar,	 sekaligus	
mempererat	interaksi	dengan	pelanggan.	

Gambar	1	bagan	persentasi	penjualan	Matte	Lip	Cream	
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	 Dalam	 praktiknya,	 penggunaan	 influencer	 dalam	 strategi	 pemasaran	
dapat	disesuaikan	dengan	kebutuhan,	tujuan,	serta	karakteristik	target	pasar	
yang	 ingin	dicapai	oleh	perusahaan.	Pemilihan	 influencer	umumnya	dengan		
mempertimbangkan	jumlah	pengikut	dan	juga	kesesuaian	influencer	dengan	
target	 pasar	 dan	 tingkat	 kredibilitas	 yang	 dimiliki.	 Pengklasifikasian	 ini	
penting	agar	pesan	pemasaran	dapat	disampaikan	secara	efektif	dan	mampu	
memengaruhi	persepsi	konsumen.	
	 Ohanian	 dalam	 (Lilis,	 2018)	 mengidentifikasi	 tiga	 dimensi	 yang	
membentuk	kredibilitas	influencer	yaitu:	

• Daya	tarik:	sifat	yang	mampu	menarik	perhatian	suatu	kelompok.	
• Kepercayaan:	sejauh	mana	 influencer	mampu	memberikan	kejujuran,	

ketulusan	serta	kepercayaan	kepada	pengikutnya.	
• Keahlian:	sejauh	mana	influencer	dianggap	memiliki	pengalaman	yang	

memadai,	 kualitas	 yang	 baik,	 dan	 dapat	 dipercaya	 oleh	
pengikutnya.(Dausat	&	Muthohar,	2024)	

	

Minat	Beli	

	 Minat	 beli	 adalah	 sebuah	 dorongan	 untuk	 melakukan	 tindakan	
pembelian	 karena	 adanya	 ketertarikan,	 kebutuhan,	 atau	 persepsi	 positif	
terhadap	 suatu	 produk.	 Menurut	 Kotler	 dalam	 (Dita	 et	 al.,	 n.d.)	 minat	 beli	
konsumen	merupakan	 dorongan	 atau	 kecenderungan	 yang	muncul	 setelah	
konsumen	memperoleh	 stimulus	 dari	 suatu	 produk	 yang	 diamati.	 Stimulus	
tersebut	 dapat	 menimbulkan	 rasa	 ketertarikan,	 keinginan	 untuk	 mencoba,	
hingga	berkembang	menjadi	niat	untuk	melakukan	pembelian	dan	memiliki	
produk	tersebut.	
	 Freddy	dalam	(Nurul	&	Amron,	2022)	menyebutkan	minat	beli	dapat	
dianalis	melalui	empat	indikator	yakni:	

• Minat	 transaksional:	mencerminkan	stimulasi	 serta	atensi	 emosional	
pelanggan	 yang	 memicu	 timbulnya	 tindakan	 untuk	 melakukan	
transaksi	pembelian	pada	sebuah	komoditas.	

• Minat	 refrensial:	 Kecenderungan	 individu	 untuk	mengevaluasi	 saran	
serta	masukan	dari	pihak	 luar	sebelum	akhirnya	memutuskan	untuk	
mengambil	tindakan	transaksi	pembelian.	

• Minat	preferensial:	menggambarkan	kecenderungan	seseorang	dalam	
menentukan	 pilihan	 terhadap	 produk	 yang	 dianggap	 sesuai	 dengan	
kebutuhannya.	

• Minat	 eksploratif:	 proses	 pencarian	 dan	 pengumpulan	 informasi	
mengenai	 suatu	 produk	 sebelum	 konsumen	 mengambil	 keputusan	
pembelian.	

	 Adapun	Kotler	dalam	(Parinussa	et	al.,	2024)	menjelaskan	faktor-faktor	
yang	 membentuk	 minat	 beli	 yaitu,	 faktor	 kualitas	 produk,	 faktor	 brand	 /	
merek,	 faktor	 kemasan,	 faktor	 harga,	 faktor	 ketersediaan	 barang,	 faktor	
promosi.	
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Theory	of	Planned	Behaviour	

	 Theory	 of	 Planned	 Behavior	merupakan	 sebuah	 konsep	 ilmiah	 yang	
dirumuskan	 oleh	 Ajzen	 (1991)	 guna	 menguraikan	 interaksi	 antara	 sikap,	
intensi,	dan	tindakan	nyata	seorang	individu.	Berdasarkan	kerangka	berpikir	
ini,	 dorongan	 internal	 seseorang	untuk	mewujudkan	 suatu	 tindakan	 sangat	
ditentukan	 oleh	 tiga	 elemen	 krusial,	 meliputi	 pandangan	 personal	 atas	
tindakan	tersebut	(attitude	toward	behavior),	 tekanan	sosial	yang	dirasakan	
(subjective	 norm),	 serta	 penilaian	 mandiri	 atas	 kemampuan	 diri	 dalam	
mengendalikan	 tindakan	 tersebut	 (perceived	 behavioral	 control)(Mahyarni,	
2013).	
	 Sikap	 (attitude)	mengacu	 pada	 evaluasi	 positif	 atau	 negatif	 individu	
terhadap	suatu	perilaku,	norma	subjektif	(subjective	norm)	berkaitan	dengan	
pengaruh	sosial	atau	pandangan	orang	lain	yang	dianggap	penting	terhadap	
keputusan	 individu,	 sedangkan	 persepsi	 kontrol	 perilaku	 (perceived	
behavioral	control)	menggambarkan	persepsi	individu	mengenai	kemudahan	
atau	hambatan	dalam	melakukan	suatu	tindakan.	
	 Dalam	konteks	perilaku	konsumen,	TPB	menguraikan	bahwa	niat	beli	
lahir	 dari	 serangkaian	 evaluasi	 mendalam	 sebelum	 pelanggan	menetapkan	
pilihan	 akhir.	 Penilaian	 menguntungkan	 atas	 sebuah	 komoditas,	 tekanan	
psikologis	 dari	 lingkaran	 sosial	 atau	 tokoh	 kredibel,	 serta	 pandangan	
mengenai	 kepraktisan	 dalam	 mendapatkan	 barang	 menjadi	 stimulan	 yang	
mendongkrak	 minat	 beli	 masyarakat.	 Maka	 dari	 itu,	 teori	 ini	 relevan	
digunakan	 dalam	 penelitian	 mengenai	 pengaruh	 kredibilitas	 influencer	
melalui	 label	 "Tasya	 Farasya	 Approved"	 terhadap	 minat	 beli,	 karena	
rekomendasi	 influencer	 mampu	 memicu	 stimulasi	 eksternal	 yang	
mengonstruksi	sudut	pandang	sekaligus	keyakinan	pelanggan	atas	mutu	suatu	
produk.	
	 Berdasarkan	apa	keterangan	yang	disebutkan,	hipotesis	dari	penelitian	
ini	adalah	sebagai	berikut:	
	

a) H0:	tidak	terdapat	pengaruh	yang	signifikan	dari	label	Tasya	Farasya	
Approved	(X)	terhadap	minat	beli	produk	Wardah	Matte	Lip	Cream	(Y)	
pada	generasi	Z	di	Jakarta.	

b) H1:	 terdapat	 pengaruh	 yang	 signifikan	 dari	 label	 Tasya	 Farasya	
Approved	(X)	terhadap	minat	beli	produk	Wardah	Matte	Lip	Cream	(Y)	
pada	generasi	Z	di	Jakarta.	

	

METODE	PENELITIAN		

	 Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 lewat	 metode	
survei	demi	memetakan	besaran	dampak	dari	label	“Tasya	Farasya	Approved”	
pada	intensi	pembelian	produk	Wardah	Matte	Lip	Cream	di	kalangan	Generasi	
Z	 di	 wilayah	 Jakarta.	 Kelompok	 populasi	 yang	 dibidik	meliputi	masyarakat	
kategori	Generasi	Z	di	area	Jakarta	yang	mempunyai	pengalaman	menonton	



	
	

54	

tayangan	 ulasan	 atau	 testimoni	 kosmetik	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream	 dari	
pembuat	 konten	 kecantikan	 Tasya	 Farasya,	 ataupun	 mereka	 yang	 telah	
melakukan	transaksi	pembelian	produk	tersebut.	
	 Proses	 penghimpunan	 data	 primer	 berjalan	 secara	 digital	
memanfaatkan	 instrumen	 kuesioner	 berbasis	 Google	 Form.	 Dari	 aktivitas	
tersebut,	peneliti	menjaring	total	144	partisipan,	namun	hanya	142	data	yang	
dinyatakan	 valid	 dan	 lolos	 kriteria	 penyaringan	 untuk	 dijadikan	 sebagai	
sampel	penelitian.	
	 Tahap	pengolahan	 informasi	kuantitatif	mengandalkan	peranti	 lunak	
Statistical	 Package	 for	 Social	 Sciences	 (SPSS),	 dengan	 menjalankan	
serangkaian	 pengujian	 seperti	 uji	 validitas,	 uji	 reliabilitas,	 analisis	 regresi	
linear	 sederhana,	 perhitungan	 koefisien	 determinasi	 (R2),	 serta	 pengujian	
signifikansi	(uji	t).	Dalam	rancangan	model	ini,	kedudukan	variabel	bebas	(X)	
diwakili	oleh	label	“Tasya	Farasya	Approved”,	sementara	variabel	terikat	(Y)	
ditempati	oleh	minat	beli	produk	Wardah	Matte	Lip	Cream.	

	

HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Uji	Validitas	dan	Reliabilitas	

	 Pengujian	 validitas	 dan	 reliabilitas	 pada	penelitian	 ini	menggunakan	
SPSS	25	untuk	menguji	variabel	Label	“Tasya	Farasya	Approved”	(X)	dan	Minat	
Beli	 (Y).	 Pengukuran	 validitas	 instrumen	 dilakukan	 lewat	 komparasi	
matematis	antara	angka	 r	hitung	dengan	nilai	 r	 tabel.	Merujuk	pada	output	
statistik,	 setiap	 butir	 pernyataan	 pada	 tiap	 variabel	 menghasilkan	 angka	
r$hitung	yang	melampaui	ambang	batas	r	tabel	(>0,4973),	sehingga	seluruh	
indikator	empiris	dipastikan	valid	dan	layak	dipakai	sebagai	alat	ukur	data.	
	 Sementara	 itu,	 pengujian	 reliabilitas	 diterapkan	 guna	 mendeteksi	
tingkat	konsistensi	alat	pengumpul	data	saat	mengevaluasi	variabel	yang	sama	
secara	berulang.	Operasionalisasi	uji	keandalan	ini	memakai	teknik	kalkulasi	
Cronbach’s	 Alpha.	 Output	 pengolahan	 menunjukkan	 besaran	 angka	
Cronbach’s	Alpha	untuk	variabel	Label	“Tasya	Farasya	Approved”	mencapai	
0,956,	sedangkan	untuk	variabel	Minat	Beli	menyentuh	angka	0,971.	Karena	
perolehan	 angka	 tersebut	 berada	 di	 atas	 standar	 minimal	 keandalan	 yaitu	
0,60,	 maka	 seluruh	 rangkaian	 butir	 pernyataan	 dalam	 instrumen	 ini	
dikategorikan	andal	atau	reliabel.	

Uji	Normalitas	

	 Dalam	 penelitian	 ini,	 pengujian	 normalitas	 dilakukan	 menggunakan	
metode	 Kolmogorov-Smirnov	 dengan	 acuan	 regulasi	 penarikan	 kesimpulan	
berdasarkan	angka	probabilitas.	Jika	perolehan	koefisien	signifikansi	(Asymp.	
Sig.)	 berada	 di	 atas	 ambang	 batas	 0,05,	 maka	 sebaran	 data	 disimpulkan	
memenuhi	 asumsi	 distribusi	 normal.	 Sebaliknya,	 ketika	 angka	 signifikansi	
menunjukkan	 nilai	 di	 bawah	 rentang	 0,05,	 maka	 kumpulan	 data	 tersebut	
diidentifikasi	tidak	berdistribusi	normal.	
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	 Berdasarkan	hasil	uji	normalitas	menggunakan	Kolmogorov-Smirnov,	
diperoleh	signifikasi	sebesar	0,200.	Nilai	tersebut	menunjukkan	bahwa	data	
penelitian	 memiliki	 nilai	 signifikasi	 lebih	 besar	 dari	 >0,05,	 sehingga	 dapat	
disimpulkan	 bahwa	 data	 variabel	 label	 “Tasya	 Farasya	 Approved”	 (X)	 dan	
Minat	Beli	(Y)	berdistribusi	normal.	

Uji	Regresi	Linear	Sederhana	

	

	 	
	 Merujuk	 pada	 data	 yang	 disajikan	 dalam	 Tabel	 4.2,	 ditemukan	 nilai	
konstanta	 (a)	 mencapai	 49,090,	 sedangkan	 koefisien	 untuk	 variabel	 label	
“Tasya	Farasya	Approved”	(b)	berada	di	angka	0,366.	Berdasarkan	perolehan	
parameter	 tersebut,	 formulasi	 model	 regresi	 linear	 dapat	 disusun	 melalui	
persamaan	matematika	berikut:	
	
Y	=	a	+	bX	
Y	=	49,090	+	0,366(X)	
	

tabel	4	1	Hasil	Uji	Normalitas	Kolmgorov-Smirnov	

Tabel	4	2	Hasil	Signifikansi	Parsial	(Uji	t)	
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	 Formulasi	 di	 atas	 mengindikasikan	 bahwa	 tiap	 terjadi	 penambahan	
satu	satuan	pada	nilai	persepsi	atas	label	“Tasya	Farasya	Approved”,	maka	nilai	
minat	 beli	 diprediksi	 ikut	 mengalami	 kenaikan	 sebesar	 0,366	 satuan.	
Perolehan	nilai	koefisien	yang	bertanda	positif	ini	menegaskan	arah	hubungan	
yang	searah	di	antara	kedua	variabel	tersebut.	
	 Hasil	 uji	 hipotesis	 menunjukkan	 nilai	 signifikansi	 sebesar	 0,000	 (<	
0,05)	 sehingga	 hipotesis	 alternatif	 (Ha)	 diterima	 dan	 hipotesis	 nol	 (H0)	
ditolak.	 Temuan	 ini	 membuktikan	 bahwa	 label	 “Tasya	 Farasya	 Approved”	
memiliki	pengaruh	yang	signifikan	terhadap	minat	beli	produk	Wardah	Matte	
Lip	Cream	pada	Generasi	Z	di	Jakarta.	

Uji	Koefisiensi	Determinasi	

	 	
	 Mengacu	 pada	 penyajian	 data	 statistik	 pada	 Tabel	 4.3,	 kalkulasi	
koefisien	 determinasi	 menghasilkan	 angka	 R	 Square	 sebesar	 0,192.	
Kuantifikasi	 ini	 mengindikasikan	 bahwa	 variabel	 label	 “Tasya	 Farasya	
Approved”	 menyumbang	 andil	 sebesar	 19,2%	 dalam	 mendeskripsikan	
fluktuasi	minat	beli	masyarakat	Generasi	Z	di	Jakarta	terhadap	produk	Wardah	
Matte	Lip	Cream.	Atas	dasar	temuan	tersebut,	penyematan	tanda	rekomendasi	
dari	 seorang	 influencer	 terbukti	 andil	 dalam	mengonstruksi	 sudut	 pandang	
sekaligus	 mendongkrak	 kehendak	 pasar	 untuk	 bertransaksi.	 Kendati	
demikian,	parameter	R	Square	ini	pun	mengisyaratkan	bahwa	porsi	mayoritas	
sebesar	80,8%	dari	pergeseran	minat	beli	konsumen	masih	dikendalikan	oleh	
determinan	lain	yang	tidak	diakomodasi	dalam	pene;itian	ini.	

Pembahasan		

	 Mengacu	 pada	 output	 pengujian	 hipotesis,	 ditemukan	 bukti	 bahwa	
label	“Tasya	Farasya	Approved”	membawa	dampak	positif	sekaligus	signifikan	
terhadap	 intensi	 pembelian	 komoditas	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream	 pada	
kelompok	 Generasi	 Z	 di	 Jakarta.	 Arah	 koefisien	 yang	 bernilai	 positif	
mengindikasikan	bahwa	akselerasi	derajat	keyakinan	serta	atensi	pelanggan	
pada	 label	 “Tasya	Farasya	Approved”	berbanding	 lurus	dengan	peningkatan	
minat	beli	individu	atas	produk	kosmetik	Wardah	Matte	Lip	Cream	tersebut.	

Tabel	4	3	Hasil	Uji	Koefisiensi	Determinasi	(R2)	
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	 Perolehan	angka	signifikansi	pada	tingkat	0,000	(<0,05)	menegaskan	
bahwa	pengaruh	label	“Tasya	Farasya	Approved”	terhadap	minat	beli	terbukti	
nyata	 secara	 statistik.	 Hasil	 empiris	 ini	 membuktikan	 bahwa	 ulasan	 dari	
influencer		kecantikan	tidak	sekadar	berfungsi	sebagai	instrumen	komunikasi	
pemasaran,	 melainkan	 juga	 bertindak	 sebagai	 referensi	 kredibel	 yang	
mengarahkan	 penilaian	 konsumen	 pada	 sebuah	 barang.	 Pada	 ekosistem	
Generasi	 Z	 yang	 mempunyai	 ketergantungan	 erat	 pada	 platform	 digital,	
rekomendasi	 dari	 figur	 otoritas	 yang	memiliki	 kredibilitas	mampu	menjadi	
instrumen	penentu	yang	krusial	sebelum	mereka	menjatuhkan	pilihan	untuk	
membeli	produk	kosmetik.	 	
	 Hasil	 penelitian	 ini	 mendukung	 Theory	 of	 Planned	 Behavior	 yang	
dikemukakan	oleh	Ajzen	(1991),	khususnya	pada	komponen	norma	subjektif	
(subjective	norm).	Dalam	teori	tersebut,	norma	subjektif	menjelaskan	bahwa	
keputusan	individu	dalam	melakukan	suatu	perilaku	tidak	hanya	dipengaruhi	
oleh	 evaluasi	 pribadi,	 tetapi	 juga	 oleh	 persepsi	 terhadap	 pandangan	 atau	
pengaruh	 dari	 pihak	 lain	 yang	 dianggap	 penting.	 Dalam	 konteks	 perilaku	
konsumen,	 rekomendasi	 dari	 influencer	 yang	 memiliki	 kredibilitas	 dan	
pengaruh	dalam	komunitas	digital	dapat	menjadi	salah	satu	bentuk	pengaruh	
sosial	yang	membentuk	keyakinan	konsumen	terhadap	suatu	produk.	
	 Kelompok	 pelanggan	 dari	 kalangan	 Generasi	 Z	 yang	 mempunyai	
interaksi	 intensif	dengan	platform	digital	cenderung	mengeksplorasi	ulasan,	
testimoni,	 serta	 pengalaman	 pelanggan	 terdahulu	 sebagai	 rujukan	 utama	
sebelum	 bertransaksi.	 Keberadaan	 figur	 influencer	 yang	 dinilai	 menguasai	
bidang	 tertentu	 mampu	 menjadi	 panduan	 komparatif	 yang	 membantu	
masyarakat	meminimalkan	keraguan	saat	fase	penentuan	pilihan.	Kondisi	ini	
memicu	dampak	psikologis	di	mana	ketika	sebuah	komoditas	mendapatkan	
tanda	rekomendasi	seperti	“Tasya	Farasya	Approved”,	publik	mengidentifikasi	
tanda	tersebut	sebagai	bentuk	pengakuan	sosial	sekaligus	garansi	mutu	dari	
tokoh	yang	memiliki	reputasi	baik.	
	 Dalam	penelitian	ini,	label	“Tasya	Farasya	Approved”	berperan	sebagai	
stimulus	 eksternal	 yang	 dapat	memperkuat	 keyakinan	 konsumen	 terhadap	
produk	 Wardah	 Matte	 Lip	 Cream.	 Keberadaan	 label	 tersebut	 tidak	 hanya	
menyampaikan	informasi	mengenai	produk,	tetapi	juga	menciptakan	persepsi	
bahwa	 produk	 telah	 melalui	 penilaian	 dari	 seseorang	 yang	 memiliki	
kompetensi	dalam	bidang	kecantikan.	
	 Kalkulasi	 nilai	 koefisien	 determinasi	 (R	 Square)	 di	 angka	 0,192	
membuktikan	bahwa	variabel	label	“Tasya	Farasya	Approved”	berkontribusi	
sebesar	 19,2%	 dalam	 mendeskripsikan	 variabilitas	 minat	 beli	 pelanggan,	
sementara	porsi	sisa	sebesar	80,8%	digerakkan	oleh	elemen-elemen	di	 luar	
cakupan	 rancangan	 riset	 ini.	 Temuan	 tersebut	 mengindikasikan	 bahwa	
sekalipun	 testimoni	 pembuat	 konten	 andil	 dalam	menstimulasi	 minat	 beli,	
pilihan	 akhir	 pelanggan	 saat	 berbelanja	 kosmetik	 tetap	 terikat	 pada	 aspek	
eksternal	lain	seperti	mutu	komoditas,	nominal	harga,	reputasi	merek,	rekam	
jejak	 pemakaian,	 dinamika	 tren	 kecantikan,	 hingga	 kondisi	 psikologis	 dari	
konsumen	itu	sendiri.	
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	 Temuan	 penelitian	 ini	 memperkuat	 konfirmasi	 empiris	 dari	 studi	
terdahulu	 yang	 menyatakan	 bahwa	 aktivitas	 pemasaran	 lewat	 pembuat	
konten	berdampak	nyata	pada	tindakan	belanja	masyarakat	melalui	dimensi	
kredibilitas,	 rasa	 percaya,	 serta	 kompetensi	 sang	 influencer.	 Meskipun	
demikian,	penelitian	ini	menyajikan	pembaruan	teoritis	dengan	membuktikan	
bahwa	wujud	testimoni	spesifik	berupa	penyematan	label	“Approved”	mampu	
bertindak	 sebagai	 instrumen	 komunikasi	 pemasaran	 yang	 efektif	 dalam	
mengarahkan	 minat	 beli,	 terutama	 pada	 kategori	 komoditas	 kosmetik	
domestik	dengan	target	pasar	kelompok	Generasi	Z.	

Kesimpulan	

	 Penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 label	 “Tasya	 Farasya	 Approved”	
memiliki	pengaruh	yang	positif	dan	signifikan	terhadap	minat	beli	konsumen.	
Hasil	pengujian	hipotesis	menunjukkan	bahwa	label	“Tasya	Farasya	Approved”	
mampu	 meningkatkan	 kecenderungan	 konsumen	 untuk	 memiliki	 minat	
membeli	produk	Wardah	Matte	Lip	Cream.	
	 Hasil	analisis	koefisien	determinasi	membuktikan	bahwa	variabel	label	
“Tasya	 Farasya	 Approved”	 menyumbang	 andil	 sebesar	 19,2%	 terhadap	
fluktuasi	 minat	 beli	 pelanggan,	 sementara	 porsi	 dominan	 sebesar	 80,8%	
dikendalikan	 oleh	 determinan	 lain	 di	 luar	 rancangan	 model	 eksperimen.	
Temuan	ini	mengindikasikan	bahwa	testimoni	pembuat	konten	melalui	tanda	
persetujuan	mampu	 bertindak	 sebagai	 stimulan	 yang	mengonstruksi	 sudut	
pandang	 dan	 keyakinan	 publik,	 sekalipun	 pilihan	 akhir	 masyarakat	 dalam	
mengonsumsi	 kosmetik	 tetap	 terikat	 pada	 aspek	 esensial	 seperti	 mutu	
komoditas,	 nominal	 harga,	 reputasi	 merek,	 serta	 kecenderungan	 personal.
	 Riset	 ini	 menegaskan	 bahwa	 reputasi	 serta	 kredibilitas	 seorang	
influencer	 dapat	 dioptimalkan	 sebagai	 instrumen	 strategi	 komunikasi	
pemasaran	 digital.	 Pola	 ini	 terbukti	 efektif	 untuk	 menyasar	 pangsa	 pasar	
Generasi	 Z,	 yang	 secara	 psikologis	 memiliki	 kecenderungan	 kuat	 untuk	
mengevaluasi	 testimoni	 serta	 ulasan	dari	 influencer	 sebelum	memantapkan	
pilihan	untuk	bertransaksi.	
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