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ABSTRACT 
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FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS 
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(A) BELLINDA BUDIMAN (115200242) 

(B) THE INFLUENCE OF BEAUTY INFLUENCER, BRAND IMAGE, AND PRICE 

PERCEPTIONS ON PURCHASE DECISION FOR ROSÉ ALL DAY PRODUCTS AMONG 

STUDENTS AT THE FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS TARUMANAGARA 

UNIVERSITY IN JAKARTA 

(C) XV + 59 page, 20 table, 7 pictures, 4 attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) ABSTRACT: The beauty industry in Indonesia is currently developing rapidly and has 

given rise to many local cosmetic brands competing to create new product innovations. 

The aim of this research is to find out whether beauty influencers, brand image and price 

perceptions can influence the decision to purchase Rosé All Day products among female 

students at the Faculty of Economics and Business, Tarumanagara University in Jakarta. 

A total of 178 respondents were collected using an online questionnaire. The data that has 

been collected is then processed using the SmartPLS 4.0 program. The results of this 

research show that brand image and price perception have a positive and significant 

influence on purchasing decisions for Rosé All Day products among female students at the 

Faculty of Economics and Business, Tarumanagara University in Jakarta. However, beauty 

influencers have a positive but not significant influence on the decision to purchase Rosé 

All Day products among female students at the Faculty of Economics and Business, 

Tarumanagara University in Jakarta. 
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ABSTRAK 
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(A) BELLINDA BUDIMAN (115200242) 

(B) PENGARUH BEAUTY INFLUENCER, CITRA MEREK, DAN PERSEPSI HARGA 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK ROSÉ ALL DAY PADA 

MAHASISWI FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA DI JAKARTA 

(C) XV + 59 halaman, 20 tabel, 7 gambar, 4 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) ABSTRAK: Industri kecantikan di Indonesia saat ini memiliki perkembangan yang pesat 

dan menimbulkan banyak merek kosmetik lokal yang berlomba-lomba untuk menciptakan 

inovasi produk yang baru. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah 

beauty influencer, citra merek, dan persepsi harga dapat memengaruhi keputusan 

pembelian produk Rosé All Day pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Tarumanagara di Jakarta. Sebanyak 178 responden berhasil dikumpulkan dengan 

menggunakan online kuesioner. Data yang telah dikumpulkan kemudian diolah dengan 

menggunakan program SmartPLS 4.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa citra 

merek dan persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Rosé All Day pada mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Tarumanagara di Jakarta. Namun, beauty influencer memiliki pengaruh yang 

positif tapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk Rosé All Day pada 

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara di Jakarta.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah  

Dunia industri kecantikan di Indonesia saat ini berkembang pesat. Produk 

kecantikan menjadi produk yang dibutuhkan untuk merawat atau mempercantik 

penampilan seseorang, mulai dari rambut, wajah, bibir, badan, dan lain sebagainya. 

Perkembangan ini juga terbukti dari data yang tercatat pada portal data pasar dan 

konsumen internasional, di mana pertumbuhan pasar industri kosmetik (mencakup 

skincare, bodycare, dan make up) di Indonesia meningkat sebesar 4,59% per tahun dari 

2023 – 2028. Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) juga mencatat, jumlah 

pelaku industri kosmetik meningkat dari 819 unit usaha pada 2021, menjadi 913 unit 

usaha pada 2022, atau bertambah sebanyak 20,6% (Sumber: www.kompas.com). 

Perkembangan pesat di dunia kecantikan merupakan salah satu dampak dari pandemi 

Covid-19, di mana kesadaran merawat kecantikan sangat memengaruhi pola 

kehidupan masyarakat. Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2020 melaporkan bahwa 

industri kosmetik mengalami peningkatan sebesar 5,59% dan diproyeksikan naik 

sebesar 7% di sepanjang tahun 2021 (Sumber: www.goodstats.id).  

Dengan adanya perkembangan yang pesat tersebut, banyak sekali merek 

kosmetik lokal yang diluncurkan dan berlomba – lomba dalam menciptakan inovasi 

produk yang baru. Produk kosmetik yang diluncurkan tersebut juga tentunya 

disesuaikan dengan minat dan kebutuhan masyarakat Indonesia, seperti iklim di 

Indonesia yang cenderung tropis, sehingga membutuhkan produk yang mampu 

menahan minyak dan tahan seharian. Masyarakat Indonesia menyukai produk 

kosmetik yang ringan digunakan dan memberikan efek alami ketika digunakan, 

sehingga membuat penggunanya tidak seperti menggunakan make up di wajahnya 

(Sumber: www.liputan6.com). 

Merek kosmetik lokal yang masih berkembang adalah Rosé All Day. Rosé All 

Day merupakan sebuah merek komestik lokal yang telah berdiri sejak tahun 2017 
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dengan tagline “Every day ‘no make up’ make up look”. Fokus utama Rosé All Day 

ini terletak pada produk kosmetik, dengan Lip and Cheek Duo sebagai produk pertama 

yang diluncurkannya pada 2018 silam. Kemudian, Rosé All Day terus mengeluarkan 

produk baru, seperti foundation, concealer, mascara, skin tint, lip tint, dan sebagainya. 

Penjualan awal hanya dilakukan secara online melalui media sosial Instagram dan 

platform Shopee, Tokopedia, dan BliBli. Namun, seiring berjalannya waktu dan 

berkembangnya merek Rosé All Day, Rosé All Day berhasil membuka satu toko offline 

yang terletak di Pondok Indah Mall 2 Jakarta pada April 2023 kemarin bersamaan 

dengan diluncurkannya produk skin tint.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: www.google.com) 

 

Produk Rosé All Day telah memiliki cukup banyak varian dan lengkap dengan 

rentang shade yang bervariatif dan mencakup keseluruhan warna kulit masyarakat 

Indonesia. Kemasan yang dimiliki Rosé All Day juga sangat ciri khas dengan 

menggunakan warna pink muda untuk setiap kemasannya. Namun, kemasan Rosé All 

Day seringkali mendapatkan keluhan dari pelanggannya, seperti kemasannya yang 

sering bocor dan aplikator produknya yang sering patah pada saat digunakan. Padahal, 

seperti yang diketahui bahwa kemasan produk dalam industri kosmetik sudah seperti 

jendela pertama atau kesan pertama yang mampu membawa konsumen ke dalam dunia 

sebuah merek. Di tengah ketatnya persaingan dalam dunia kecantikan ini, kemasan 

mampu memiliki peran yang kritis dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang 

tak terlupakan (Sumber: www.flexypack.com). 

 

Gambar 1. 1 

Logo Rosé All Day 

http://www.flexypack.com/
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(Sumber: shopee.co.id) 

 

Rosé All Day seringkali mengadakan promo demi menarik minat pembeli untuk 

membeli produknya, khususnya promo yang dilakukan dalam pembelian secara 

online. Promo yang diadakan akan menjadi berhasil jika Rosé All Day terbukti 

memberikan promonya sesuai dengan apa yang telah dijanjikan dan dituliskannya pada 

iklan. Namun, Rosé All Day pernah melakukan kesalahan karena promo yang 

dituliskan dan dijanjikan pada iklan tidak sesuai dengan yang pembeli dapatkan. Hal 

ini menimbulkan kekecewaan pada merek Rosé All Day, sehingga mampu 

menimbulkan rasa trust issue kepada promo berikutnya yang akan diberikan.  

Ulasan atas suatu produk kosmetik seringkali disampaikan melalui situs yang 

khusus membahas mengenai kecantikan, seperti Female Daily.  

www.reviews.femaledaily.com merupakan salah satu situs yang berisikan mengenai 

ulasan untuk berbagai produk kecantikan, termasuk produk Rosé All Day. Pada produk 

Rosé All Day, terdapat ulasan negatif dari penggunanya, sehingga memberikan efek 

buruk terhadap electronic word of mouth pada produk Rosé All Day. Sebelum 

memutuskan untuk membeli produk kosmetik, tentunya konsumen akan melihat 

ulasan terlebih dahulu mengenai produk tersebut. Menurut Zikra dan Rahmiati (2023), 

Gambar 1. 2 

Contoh Keluhan Pelanggan Mengenai Kemasan Produk Rosé All Day 
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electronic word of mouth dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk kosmetik. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: www.femaledaily.com)  

 

Saat ini, banyak sekali merek kosmetik lokal yang bermunculan, sehingga 

menimbulkan persaingan yang ketat dalam industri kecantikan. Setiap merek tentunya 

memiliki keunggulan dan peminatnya masing – masing. Namun, yang menjadi 

pembeda dari satu merek ke merek lain adalah harga dan kualitas produk yang dimiliki 

merek tersebut. Harga yang rela dikeluarkan seseorang untuk sebuah produk kosmetik 

tentunya berbeda – beda tergantung pada persepsi dan kebutuhan individu itu sendiri. 

Harga yang ditawarkan oleh Rosé All Day relatif lebih mahal dibandingkan dengan 

merek kosmetik lokal menengah lainnya, seperti Hanasui, Emina, Pixy, Wardah, 

Mizzu, dan Somethinc (Sumber: www.beautyhaul.com). Kisaran harga yang 

ditawarkan oleh Rosé All Day rata-rata di harga Rp 150.000,- untuk setiap produknya. 

Menurut Linas, Wentong, dan Marlina Rangian (2022), persepsi harga dapat 

Gambar 1. 3  

Contoh Electronic Word of Mouth Negatif Produk Rosé All Day 
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memengaruhi keputusan pembelian yang akan dibuat konsumen terhadap produk 

kosmetik. 

Pada masa 4.0 yang serba teknologi, membuat adanya perkembangan pada 

strategi pemasaran, misalnya dengan menggunakan media sosial. Rosé All Day telah 

melakukan kegiatan promosi melalui media sosial dengan menggunakan jasa beauty 

influencer. Namun, jasa beauty influencer yang digunakannya masih kurang dan 

intensitasnya tidak sebanyak bila dibandingkan merek kosmetik lokal lainnya, seperti 

Somethinc dan Skintific. Menurut Larasati dan Susilo (2021), adanya kegiatan 

promosi yang kurang di media sosial, dapat mengurangi rasa ingin tahu atau minat 

membeli dari calon konsumen Rosé All Day terhadap produk ataupun produk yang 

baru diluncurkan oleh Rosé All Day. 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Beauty Influencer, Citra Merek, dan 

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Rosé All Day Pada 

Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara Di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka identifikasi 

permasalahan dalam penelitian ini adalah: 

a. Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

b. Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

c. Beauty influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

d. Electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, maka peneliti memberikan batasan  

sebagai berikut: 

a. Variabel eksogen yang digunakan adalah beauty influencer, citra merek, dan 

persepsi harga. 

b. Variabel endogen yang digunakan adalah keputusan pembelian. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan pembatasan masalah 

sebelumnya, penulis merumuskan masalah – masalah yang akan diteliti, sebagai 

berikut: 

a. Apakah beauty influencer berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

produk Rosé All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Tarumanagara di Jakarta? 

b. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

Rosé All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Tarumanagara di Jakarta? 

c. Apakah persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

Rosé All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas 

Tarumanagara di Jakarta? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh beauty influencer terhadap keputusan pembelian produk 

Rosé All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Tarumanagara 

di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian produk Rosé 

All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Tarumanagara di 

Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk 

Rosé All Day pada mahasiswi fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Tarumanagara 

di Jakarta. 
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2. Manfaat 

Peneliti memiliki harapan bahwa dengan dilakukannya penelitian ini, dapat 

memberikan manfaat bagi akademisi dan saran praktisi, sebagai berikut: 

a. Bagi akademisi, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi bagi 

peneliti selanjutnya yang ingin meneliti tentang beauty influencer, citra merek, dan 

persepsi harga. 

b. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang 

bermanfaat terhadap produk Rosé All Day. Dengan memanfaatkan variabel beauty 

influencer, citra merek, dan persepsi harga, diharapkan keputusan pembelian 

konsumen dapat meningkat dan merek Rosé All Day dapat terus berkembang, serta 

bertahan di industri kecantikan Indonesia.   
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