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Abstract

This research evaluates the significance of brand image and the application of the curated
label "Tasya Farasya Approved" in driving purchasing decisions for Somethinc products
among students at Universitas Tarumanagara. Utilizing an explanatory quantitative
methodology with a sample of 103 respondents selected through purposive sampling, the data
was processed using SPSS version 30. A series of tests were conducted, including instrument
testing (validity and reliability), multiple linear regression, and hypothesis testing (t and F
tests). The research findings confirm that both brand identity and the Model of Source
Influence (MSI) have a positive impact, both partially and collectively, on purchasing actions.
MSI was identified as the more dominant factor, particularly regarding the credibility
indicator of the influencer. Nevertheless, the coefficient of determination reached only 2.2%,
indicating that the majority of purchasing dynamics are triggered by variables outside the
research model, such as product functional aspects, price, and users' personal experiences

Keywords: brand image, influencer, labeling, purchase decision, skincare

Abstrak

Tasya Farasya sebagai salah satu beauty influencer terbesar di Indonesia, dengan reputasi
tinggi sebagai reviewer yang kredibel, jujur, dan memiliki keahlian dalam dunia kecantikan.
Riset ini bertujuan mengevaluasi signifikansi citra brand serta penggunaan label kurasi "Tasya
Farasya Approved" dalam memicu keputusan pembelian produk Somethinc di lingkungan
mahasiswa Universitas Tarumanagara. Menggunakan metodologi kuantitatif eksplanatif
dengan sampel 103 responden yang ditentukan melalui purposive sampling, data diolah
menggunakan perangkat lunak SPSS versi 30. Serangkaian pengujian dilakukan mencakup uji
instrumen (validitas/reliabilitas), regresi linear berganda, hingga uji hipotesis (t dan F).
Temuan riset mengonfirmasi bahwa baik identitas merek maupun Model of Source Influence
(MSI) memiliki dampak positif secara parsial dan kolektif terhadap tindakan pembelian. MSI
ditemukan sebagai faktor yang lebih dominan, khususnya pada indikator kredibilitas sang
pemberi pengaruh. Meski demikian, koefisien determinasi menunjukkan angka 2,2%, yang
mengindikasikan bahwa mayoritas dinamika pembelian dipicu oleh variabel di luar model
penelitian, seperti aspek fungsional produk, harga, serta pengalaman personal pengguna.

Kata kunci: citra merek, influencer, keputusan pembelian, labeling, perawatan kulit
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1. Pendahuluan

Industri skincare lokal di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat dalam
beberapa tahun terakhir, dibuktikan dengan munculnya berbagai brand yang
memanfaatkan platform digital untuk memperluas jangkauan pemasarannya.
Somethinc, sebagai salah satu brand lokal terpopuler di Indonesia (Compas, 2022),
berkembang melalui strategi pemasaran digital yang kuat, termasuk kolaborasi intensif
dengan beauty influencer. Produk-produk Somethinc secara konsisten memanfaatkan
kehadiran influencer untuk memperkuat brand positioning dan meningkatkan
kepercayaan konsumen.

Salah satu strategi paling menonjol adalah penggunaan label rekomendasi
“Tasya Farasya Approved”, sebuah bentuk personal branding influencer Tasya
Farasya yang telah menjadi frust signal dalam proses evaluasi produk oleh konsumen.
Label ini tidak hanya digunakan pada konten media sosial, tetapi juga disematkan pada
katalog e-commerce, dan materi pemasaran digital Somethinc. Analisis (Markethac.id,
2024) menunjukkan bahwa hampir 98% penjualan pelembap Somethinc berasal dari
produk yang menggunakan label ini, menunjukkan kuatnya pengaruh rekomendasi
influencer terhadap preferensi dan perilaku konsumen.

Tasya Farasya sendiri merupakan salah satu beauty influencer terbesar di
Indonesia, dengan reputasi tinggi sebagai reviewer yang kredibel, jujur, dan memiliki
keahlian dalam dunia kecantikan. Menurut laporan Meltwater, ia memiliki lebih dari
10,1 juta pengikut lintas platform dan menjadi KOL yang paling berpengaruh dalam
meningkatkan performa penjualan produk beauty di berbagai brand (Howe, 2025).
Produk yang mendapatkan label rekomendasinya terbukti dapat mengalami
peningkatan penjualan hingga 154% dibandingkan produk sejenis tanpa label tersebut
(Wulan, 2024).

Di sisi lain, mahasiswa khususnya Gen Z merupakan kelompok konsumen yang
sangat aktif dalam konsumsi konten digital dan memiliki ketergantungan tinggi pada
citra merek serta opini influencer dalam mengambil keputusan pembelian. Mereka
cenderung memilih produk berdasarkan kredibilitas sumber dan persepsi kualitas
merek yang ditampilkan di media sosial (Arifin, 2025).

Kondisi ini menjadikan hubungan antara citra merek Somethinc dan label
“Tasya Farasya Approved” relevan untuk diteliti, khususnya dalam konteks keputusan
pembelian di kalangan mahasiswa Universitas Tarumanagara. Meskipun data
menunjukkan pengaruh influencer yang besar dalam industri kecantikan, secara
empiris masih diperlukan pengujian sejauh mana citra merek dan label rekomendasi
influencer tersebut memengaruhi keputusan pembelian di segmen konsumen Gen Z.

2. Metode Penelitian

Riset ini menerapkan metodologi kuantitatif dengan desain eksplanatif yang
bertujuan untuk menganalisis korelasi kausalitas antara variabel citra merek, Model of
Source Influence (MSI) pada label "Tasya Farasya Approved", serta keputusan
pembelian. Penentuan sampel dilakukan melalui teknik purposive sampling, yakni
menyasar mahasiswa aktif Universitas Tarumanagara yang memiliki pengetahuan
mengenai brand Somethinc serta mengenal sosok Tasya Farasya sebagai beauty
influencer, dengan total responden mencapai 103 orang.
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Proses pengumpulan data primer dilaksanakan melalui penyebaran kuesioner
berbasis skala Likert 1-4. Dalam instrumen ini, variabel citra merek dievaluasi melalui
dimensi identitas, kepribadian, asosiasi, hingga sikap dan perilaku merek (Wardhana,
2024) Sementara itu, variabel MSI diukur berdasarkan aspek kredibilitas, daya tarik,
dan kekuatan (power) (Serban, 2015), sedangkan keputusan pembelian ditinjau
melalui indikator pemilihan produk, merek, penyalur, waktu belanja, kuantitas, serta
sistem pembayaran (Wulandari, 2024).

Data yang telah terkumpul kemudian diolah menggunakan perangkat lunak
SPSS versi 30 melalui beberapa tahapan sistematis. Analisis diawali dengan uji
validitas dan reliabilitas guna memastikan ketepatan serta konsistensi instrumen
penelitian, yang dilanjutkan dengan analisis deskriptif untuk memetakan
kecenderungan respons peserta. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk
melihat pengaruh variabel secara parsial dan uji F guna mengukur pengaruh secara
simultan. Terakhir, penelitian ini menerapkan analisis regresi linear berganda untuk
menentukan arah hubungan antarvariabel serta menghitung koefisien determinasi guna
mengetahui persentase kemampuan variabel independen dalam merepresentasikan
keputusan pembelian (Indartini & Mutmainah, 2024).

3.Hasil Temuan dan Diskusi

Gambar 1. Logo Brand Somethinc

Sumber: Instagram @Somethincofiicial

Somethinc merupakan salah satu brand skincare lokal Indonesia yang berdiri
pada tahun 2019 di bawah PT Beaute Haul Indonesia dan berkembang pesat melalui
inovasi produk serta strategi pemasaran digital yang kuat. Sebagai brand yang
menargetkan konsumen muda, Somethinc aktif memanfaatkan platform media sosial
dan e-commerce untuk meningkatkan visibilitas dan menarik konsumen. Salah satu
strategi pemasaran yang menonjol adalah penggunaan label rekomendasi influencer
dalam katalog e-commerce, termasuk label “Tasya Farasya Approved” yang
disematkan pada produk-produk yang pernah direview atau direkomendasikan oleh
influencer tersebut. Label ini berfungsi sebagai trust signal yang memudahkan
konsumen khususnya pengguna e-commerce untuk mengenali produk yang dianggap
terpercaya dan berkualitas tanpa harus menonton ulasan panjang atau mencari
informasi tambahan.
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Gambar 2. Produk Somethinc dengan “Tasya Farasya Approved”
e ,

{ 4
Sumber: TikTok Tasya Farasya

Tasya Farasya sendiri merupakan salah satu beauty influencer terbesar di
Indonesia yang dikenal memiliki kredibilitas tinggi di bidang kecantikan. Dengan
jutaan pengikut di berbagai platform, Tasya memiliki pengaruh besar dalam
membentuk persepsi dan preferensi konsumen terhadap produk skincare dan kosmetik.
Dalam konteks Somethinc, label “Tasya Farasya Approved” menjadi elemen penting
yang diharapkan dapat meningkatkan keyakinan konsumen pada produk tertentu.

Gambar 3. Label “Tasya Farasya Approved” pada katalog Shopee Somethinc
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Sumber: Official Shopee Somethinc

Beberapa produk yang menggunakan label ini di katalog Somethinc termasuk
moisturizer, serum, dan sunscreen, yang menjadi kategori produk paling sering dicari
dan dibeli oleh pengguna e-commerce. Penggunaan label ini bukan sekadar upaya
promosi, tetapi bagian dari strategi branding yang menggabungkan citra merek
Somethinc dengan pengaruh kuat seorang influencer berpengaruh seperti Tasya
Farasya.

Tabel 1. Mean Dimensi Citra Merek

Dimensi Mean
Brand Identity 3.25
Brand Personality 3.46
Brand Association 3.50
Brand Attitude and Behavior 3.52

Sumber: Data Olahan SPSS Ver.30

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa Universitas
Tarumanagara terhadap citra merek Somethinc berada pada kategori positif. Hal ini
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terlihat dari nilai rata-rata (mean) pada seluruh dimensi citra merek yang berada di atas
titik tengah skala Likert. Dimensi dengan nilai tertinggi adalah brand attitude and
behavior, yang mencerminkan bahwa responden memiliki pengalaman positif
terhadap produk Somethinc serta kecenderungan merekomendasikannya kepada orang
lain. Hasil ini sejalan dengan teori Keller, yang menyatakan bahwa citra merek
terbentuk dari asosiasi dan pengalaman konsumen secara konsisten, sehingga semakin
positif pengalaman tersebut, semakin kuat pula citra merek dalam benak konsumen
(Wardhana, 2024). Sementara itu, dimensi brand identity memperoleh nilai paling
rendah dibanding dimensi lainnya, menunjukkan bahwa aspek-aspek seperti logo,
slogan, atau identitas visual Somethinc belum sepenuhnya melekat kuat pada
responden. Temuan ini mengindikasikan bahwa mahasiswa lebih menilai kualitas dan
manfaat produk daripada elemen simbolik atau identitas estetik dari brand. Hal ini juga
sejalan dengan karakteristik Gen Z dalam penelitian sebelumnya, yang cenderung
memprioritaskan fungsi dan kualitas ketimbang identitas visual suatu merek.

Tabel 2. Mean Dimensi Model of Source Ifluence (MSI)

Dimensi Mean
Credibility 3.53
Attractiviness 3.43
Power 3.37

Sumber: Data Olahan SPSS Ver.30

Pada variabel Model of Source Influence (MSI), dimensi credibility
memperoleh nilai mean tertinggi, menggambarkan bahwa Tasya Farasya dianggap
sebagai sumber informasi yang kompeten, jujur, dan terpercaya. Hasil ini diperkuat
oleh data Meltwater yang menunjukkan bahwa Tasya Farasya merupakan salah satu
beauty influencer paling kredibel di Indonesia, dengan pengaruh besar terhadap
perilaku konsumen muda (Howe, 2025). Aspek credibility yang kuat ini mendukung
teori Ohanian dan Erdogan dalam MSI, yang menegaskan bahwa kepercayaan dan
keahlian komunikator merupakan prediktor utama yang memengaruhi penerimaan
pesan oleh audiens. Dimensi MSI dengan nilai rendah adalah power, menunjukkan
bahwa walaupun Tasya Farasya dipercaya, keberadaannya tidak dianggap sebagai
figur yang memiliki kekuatan untuk “memaksa” atau menekan keputusan responden.
Ini sesuai dengan konsep MSI, di mana influencer tidak memiliki otoritas formal,
sehingga daya pengaruhnya lebih bersifat persuasi daripada perintah sosial (Serban,
2015).

Tabel 3. Mean Dimensi Keputusan Pembelian

Dimensi Mean
Pilihan Produk 2.49
Pilihan Merek 2.54
Pilihan Penyalur 2.71
Waktu Pembelian 2.54
Jumlah Pembelian 2.83
Metode Pembayaran 3.15

Sumber: Data Olahan SPSS Ver.30
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Variabel keputusan pembelian menunjukkan bahwa dimensi metode
pembayaran memiliki mean tertinggi, menandakan bahwa faktor utilitarian seperti
kemudahan transaksi digital menjadi pertimbangan utama mahasiswa dalam membeli
produk skincare. Sementara itu, dimensi pilihan produk dan pilihan merek memiliki
nilai moderat, memperlihatkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi
faktor emosional seperti citra merek atau rekomendasi influencer, tetapi juga
pertimbangan rasional terkait kebutuhan kulit, kecocokan produk, dan pengalaman
sebelumnya. Temuan ini konsisten dengan teori perilaku konsumen Engel, Blackwell,
dan Miniard, yang menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil evaluasi
multidimensional antara motif emosional dan rasional (Wulandari, 2024).

Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .149* 022 .003 1.11852

a. Predictors: (Constant), MSI, Citra Merek
Sumber: Data Olahan SPSS Ver.30

Uji parsial (z-test) menunjukkan bahwa kedua variabel independen, yaitu citra
merek dan MSI, berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil ini memperkuat data empiris bahwa label “Tasya Farasya Approved”
berfungsi sebagai frust signal yang mampu meningkatkan keyakinan konsumen saat
memilih produk skincare lokal. Uji simultan (F-fesf) juga menunjukkan hasil
signifikan, artinya citra merek dan MSI secara bersama-sama berpengaruh terhadap
keputusan pembelian mahasiswa. Namun, hasil koefisien determinasi (R?)
menunjukkan bahwa pengaruh citra merek dan MSI hanya berada pada kategori lemah
hanya 2.2%, sehingga kedua variabel ini hanya menjelaskan sebagian kecil variasi
keputusan pembelian mahasiswa. Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan
bahwa Model of Source Influence (MSI) memiliki pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan citra merek terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Temuan
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa influencer berperan
penting dalam membentuk sikap dan minat beli konsumen melalui komunikasi
pemasaran digital yang bersifat persuasif (Purnama & Putra, 2025). Dalam konteks
tersebut, influencer berfungsi sebagai komunikator yang menyampaikan pesan merek
secara personal dan dipercaya oleh audiens, sehingga mampu memengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian.

Dominannya dimensi credibility pada variabel MSI menunjukkan bahwa
kepercayaan terhadap sosok influencer menjadi faktor utama dalam penerimaan pesan
promosi. Hasil ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa
kredibilitas influencer, yang mencakup keahlian, kejujuran, dan pemahaman terhadap
produk, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Nielsen,
2022). Temuan ini menegaskan bahwa dalam komunikasi pemasaran digital,
efektivitas pesan tidak hanya ditentukan oleh isi pesan, tetapi juga oleh siapa yang
menyampaikannya sebagai sumber pesan.
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Selain itu, hasil penelitian ini diperkuat oleh data nasional yang menunjukkan
kuatnya peran influencer dalam memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat
Indonesia. CNBC Indonesia melaporkan bahwa 76% konsumen Indonesia membeli
produk karena rekomendasi influencer, yang mengindikasikan bahwa influencer telah
menjadi opinion leader utama dalam ekosistem komunikasi pemasaran digital (Nadira,
2025). Hal ini memperkuat temuan penelitian bahwa sosok influencer memiliki peran
strategis dalam mendorong keputusan pembelian, bahkan dapat melebihi pengaruh
citra merek.

Temuan penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui perspektif budaya
influencer dalam komunikasi pemasaran digital. Konsumen tidak hanya menerima
pesan promosi sebagai informasi produk, tetapi juga sebagai bentuk komunikasi sosial
yang bersifat personal dan relasional. Influencer memiliki kemampuan membangun
kedekatan emosional dan relasi dengan audiens, sehingga rekomendasi produk
dipersepsikan lebih otentik dibandingkan iklan konvensional. Kedekatan ini membuat
konsumen memandang keputusan pembelian sebagai hasil pertimbangan pribadi,
meskipun dipicu oleh pengaruh influencer (Pakasi, 2023).

Lebih lanjut, budaya influencer mendorong konsumen untuk meniru gaya
hidup, preferensi, dan pilihan konsumsi figur yang dianggap relevan dengan diri
mereka. Dalam konteks ini, influencer berfungsi sebagai role model yang membentuk
makna simbolik suatu produk. Hal ini menjelaskan mengapa dalam penelitian ini
dimensi credibility pada variabel MSI menjadi yang paling dominan, sementara
dimensi power relatif lebih rendah. Konsumen lebih dipengaruhi oleh persepsi
keahlian dan kejujuran influencer dibandingkan oleh tekanan sosial atau otoritas
formal. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian dalam komunikasi
pemasaran digital bersifat persuasif dan relasional, bukan koersif.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa efektivitas label
rekomendasi seperti “Tasya Farasya Approved” tidak terlepas dari budaya influencer
yang berkembang di media sosial. Label tersebut berfungsi sebagai simbol
kepercayaan yang merepresentasikan pengalaman, pengetahuan, dan reputasi
influencer di mata audiens, sehingga memperkuat penerimaan pesan promosi
meskipun bukan satusatunya faktor penentu keputusan pembelian.

4. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Citra Merek dan Model of Source
Influence (MSI) berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk skincare lokal,
khususnya pada penggunaan label “Tasya Farasya Approved” pada Somethinc.
Mahasiswa Universitas Tarumanagara menunjukkan persepsi positif terhadap
Somethinc, terutama pada aspek brand attitude and behavior, yang menggambarkan
pengalaman penggunaan dan penerimaan merek yang baik.

Pada variabel MSI, dimensi credibility menjadi yang paling dominan,
menunjukkan bahwa Tasya Farasya dinilai sebagai figur yang kompeten, jujur, dan
dapat dipercaya dalam memberikan rekomendasi. Meskipun MSI memiliki kontribusi
pengaruh yang lebih besar dibandingkan Citra Merek, kedua variabel secara simultan
hanya menjelaskan 2,2% dari keseluruhan faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian, sehingga mayoritas keputusan konsumen dipengaruhi faktor eksternal lain
seperti kebutuhan kulit, kecocokan produk, kualitas, harga, ulasan pengguna, serta
promo e-commerce. Dengan demikian, label rekomendasi influencer berperan sebagai
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penguat kepercayaan, namun bukan faktor utama yang menentukan keputusan
pembelian, karena evaluasi pribadi tetap lebih dominan dalam perilaku pembelian
skincare pada mahasiswa.
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