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MOTTO 

 

Amsal 16:3 

“Serahkanlah perbuatanmu kepada TUHAN, maka terlaksanalah segala 

rencanamu.” 

 

2 Timotius 4: 7 – 8 

"Aku telah mengakhiri pertandingan yang baik, aku telah mencapai garis akhir 

dan aku telah memelihara iman. Sekarang telah tersedia bagiku mahkota 

kebenaran yang akan dikaruniakan kepadaku oleh Tuhan, Hakim yang adil, pada 

hari-Nya; tetapi bukan hanya kepadaku melainkan juga kepada semua orang yang 

merindukan kedatangan-Nya." 
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STEFFI LORENZA PUTRI 

11221206 
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Universitas Kristen Duta Wacana 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fear of missing out 

(FOMO), Influencer, dan persepsi harga terhadap pembelian produk kecantikan 

Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. Analisis kuantitatif digunakan dalam 

penelitian ini dengan menggunakan teknik purposive sampling. Pengumpulan data 

melalui penyebaran kuesioner melalui Google Form kemudian dilakukan 

pengolahan data dengan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial 

Least Square (PLS). Jumlah responden sekitar 103 wanita pengguna produk 

kecantikan Barenbliss yang berlokasi di Daerah Istimewa Yogyakarta. Data 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner dan digunakan dengan perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel FOMO dan persepsi harga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Barenbliss. Sebaliknya, variabel Influencer tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dalam 

konteks produk kecantikan BarenBliss, faktor psikologis seperti FOMO dan 

pertimbangan rasial terhadap harga lebih penting dalam menentukan preferensi 

konsumen daripada pemasaran Influencer. 

 

Kata kunci: Fear of Missing Out (FOMO), Influencer, Persepsi Harga, Keputusan 

Pembelian, BarenBliss, Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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THE EFFECT OF FEAR OF MISSING OUT (FOMO), INFLUENCERS, 

AND PRICE PERCEPTION ON BARENBLISS MAKEUP PURCHASES IN 

THE SPECIAL REGION OF YOGYAKARTA 

STEFFI LORENZA PUTRI 

11221206 

Management Study Program, Faculty of Business 

Duta Wacana Christian University 

ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of fear of missing out (FOMO), 

influencers, and price perception on the purchase of Barenbliss beauty products in 

the Special Region of Yogyakarta. Quantitative analysis was employed in this study 

using a purposive sampling technique. Data were collected through a questionnaire 

distributed via Google Forms and then processed using Structural Equation 

Modeling (SEM) based on Partial Least Squares (PLS). Approximately 103 female 

Barenbliss beauty product users located in the Special Region of Yogyakarta were 

respondents. Data were obtained through a questionnaire and used with SmartPLS 

software. The analysis results indicate that FOMO and price perception have a 

positive and significant influence on purchasing decisions for Barenbliss products. 

Conversely, the influencer variable did not significantly influence purchasing 

decisions. This suggests that in the context of BarenBliss beauty products, 

psychological factors such as FOMO and racial considerations regarding price are 

more important in determining consumer preferences than influencer marketing. 

 

Keywords: Fear of Missing Out (FOMO), Influencer, Price Perception, Purchase 

Decision, BarenBliss, Special Region of Yogyakarta. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Era digital saat ini banyak bisnis yang mulai menggunakan media sosial dan 

memiliki ide-ide inovatif serta kreatif dalam menghadapi tantangan yang 

signifikan. Salah satu industri yang mengalami pertumbuhan dan perkembangan 

adalah industri kecantikan. Menurut Falajunah & Hendayani (2024) menyatakan 

bahwa permintaan konsumen meningkat karena pertumbuhan industri kecantikan 

dan strategi pemasaran yang ada. Perkembangan signifikan ini disebabkan oleh 

meningkatnya permintaan terhadap produk kecantikan terutama pada wanita, 

perkembangan signifikan yang semakin nyata tersebut diakibatkan oleh pergeseran 

perilaku konsumen di ranah digital.   

Industri kecantikan saat ini cukup beragam dan berkembang karena memiliki 

beberapa alasan yaitu tren yang menyebabkan peningkatan permintaan konsumen 

terhadap produk yang tersedia secara luas di media sosial. Akibatnya, industri 

kecantikan kini berinovasi untuk mengembangkan produk dan mempromosikan 

konten yang menarik bagi konsumen. Seiring berjalannya waktu, tren kecantikan 

di media sosial secara bertahap dapat menarik pelanggan, mendorong mereka untuk 

terus membeli produk tersebut dengan harga yang kompetitif. Seiring dengan terus 

meningkatnya permintaan konsumen terhadap produk kecantikan, industri 

kecantikan di Indonesia semakin sukses setiap tahunnya. Berdasarkan data badan 

pusat statistik pertumbuhan industri kecantikan dari tahun 2010 hingga 2023, 

terdapat beberapa jenis produk kecantikan yang masuk ke dalam kategori dari data 

tersebut, seperti kosmetik, perawatan rambut, perawatan wajah, dan parfum. 
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Berdasarkan statistik tersebut pertumbuhan industri kecantikan terus meningkat, 

nilai pasar pada tahun 2023 meningkat sebesar 5,2 juta dolar AS. 

 

Gambar 1. 1 Perkembangan Pasar Industri Kosmetik di Indonesia 

Sumber: Data Badan Pusat Statistik 

Salah satu faktor yang turut mendorong peningkatan penjualan produk 

kecantikan adalah perilaku atau yang dikenal dengan fenomena FOMO yang 

menyebabkan terjadinya faktor terpenting, sehingga dapat berpengaruh pada 

keputusan pembelian di era digital saat ini. Kang, I. et al., (2019) menyatakan 

bahwa singkatnya, FOMO bukan hanya kebutuhan material dan spiritual, tetapi 

juga kecemasan yang terwujud dalam perilaku seseorang, yang mencerminkan 

rasa takut pada keterpisahan. Dalam industri kecantikan misalnya, sebagian besar 

individu atau konsumen merasa puas dengan produk tersebut karena adanya 

inovasi produk baik dari segi harga yang terjangkau serta kualitas produk yang 

baik. Tren konten yang tersedia di media sosial juga termasuk faktor besar yang 

berpengaruh pada sebuah merek tersebut. Faktor-faktor tersebut yang 

menyebabkan konsumen sangat tertarik untuk membeli produk terutama kosmetik 
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karena tergoda oleh kualitas produk yang menarik dan konten yang ada di media 

sosial. Good, M. et al., (2021) menjelaskan bahwa seruan yang mengandung unsur 

FOMO memperkuat nilai pembelian dengan meningkatkan kegembiraan dan 

peningkatan diri yang diharapkan konsumen. 

Selain memanfaatkan faktor psikologis, perusahaan kecantikan juga 

menerapkan strategi pemasaran berbasis influencer yang juga menghasilkan 

keuntungan signifikan. Influencer berfungsi sebagai human brand yang 

membangun kedekatan emosional dengan audiens. Penelitian Chen et al., (2024) 

menyatakan bahwa pengaruh ekonomi influencer berpengaruh purchase intention 

konsumen yang semakin terasa. Upaya para influencer tidak hanya sebatas 

mempromosikan produk melalui visual, tetapi perusahaan juga memberikan 

informasi dan edukasi penting tentang produk yang dimaksud, terutama melalui 

penggunaan teks, gambar, atau video yang jelas dan ringkas. Peran influencer 

tersebut menjadi acuan bagi konsumen dalam menentukan preferensi produk 

kosmetik mana yang sesuai dengan keinginan mereka untuk dibeli. Pembelian 

produk terutama kosmetik tidak hanya berasal dari faktor ketertarikan visual 

terutama dari media sosial saja, tetapi ada pertimbangan untuk membeli produk 

tersebut. Salah satu pertimbangan yang membuat konsumen memutuskan untuk 

membeli produk tersebut adalah persepsi harga atau pertimbangan harga dalam 

membeli suatu produk. Menurut Elliott G. et al., (2023) harga juga terkait dengan 

kualitas produk dan persepsi pembeli terhadap nilai.  

Menurut Kotler & Keller (2022) konsumen memiliki preferensi atau pilihan 

di antara merek-merek dalam pilihan sehingga memungkinkan terjadinya sebuah 
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niat untuk membeli merek yang paling disukai. Keputusan pembelian juga 

diartikan salah satu aspek penting dari perilaku konsumen, yang mendefinisikan 

proses di mana seseorang membeli, dan memakai produk atau jasa agar dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Proses ini melibatkan lebih dari sekadar 

tindakan pembelian tetapi juga melibatkan pertimbangan dan evaluasi psikologis 

yang kompleks. Menurut Kotler dan Keller (2022), selama tahap evaluasi, 

preferensi di antara berbagai produk yang tersedia di keranjang belanja konsumen 

juga dapat meningkatkan keinginan untuk membeli produk yang paling populer. 

Kosmetik di era saat ini memiliki beragam pilihan yang membuat konsumen lebih 

mempertimbangkan kembali keputusan pembelian produk mereka baik dari segi 

harga, kualitas, atau dari pengaruh influencer dan lingkungan sekitar yang memicu 

faktor takut tertinggal. 

Beragam produk kosmetik yang tersedia dari luar muncul di pasar Indonesia 

diantara salah satu yang paling menonjol adalah produk kosmetik dari Korea 

Selatan, yang semakin populer dan menimbulkan FOMO bagi individu. Pengaruh 

dari tren K-Beauty saat ini membuat konsumen khususnya wanita tertarik dengan 

produk kosmetik Korea. Salah satu merek yang berhasil meraih popularitas luas 

di Indonesia adalah produk Barenbliss. Berdasarkan data dari Wikipedia, 

Barenbliss diluncurkan di pasar Indonesia pada 25 Agustus 2021. Produk 

kosmetik dari Barenbliss ini digunakan oleh selebritas K-Pop, yang membuat 

konsumen Indonesia tertarik dan mengalami FOMO ketika ingin membelinya. Hal 

tersebut tidak hanya berdampak pada penggemar K-Pop atau K-Beauty saja tetapi 

juga berdampak besar bagi inidividu lain yang hanya sekedar penasaran dan 

mudah terpengaruh oleh lingkungan sekitar yang menjadikan produk Barenbliss 
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menyebar secara luas. Selain itu, ulasan dan unggahan dari influencer kecantikan 

di platform yang tersedia pada media sosial seperti YouTube, Instagram, dan 

TikTok membantu meningkatkan popularitas produk dan melacak umpan balik 

pelanggan. Individu yang selalu up to date pada berita kekinian dan tertarik 

mencobanya mulai terdampak langsung dari postingan yang ada di platform media 

sosial tersebut. 

Dalam industri kosmetik yang muncul dalam pasar yang sukses di Indonesia 

memiliki persaingan yang ketat. Dalam data Top Brand Award Index kategori 

perawatan pribadi untuk kosmetik bibir di tahun 2025 fase pertama merek 

kosmetik yang unggul di pasar Indonesia ada Maybelline, Make Over, La Tulipe, 

Wardah, Nivea, L’oreal, Pixy, Revlon, Oriflame, dan Silkygirl. Merek kosmetik 

yang diteliti yaitu Barenbliss tidak mendapat peringkat pada Top Brand di tahun 

2025, menunjukan bahwa indikasi kosmetik Barenbliss masih kalah terkenal dari 

merek lain karena masih baru dan mengindikasikan bahwa produk tersebut lebih 

fokus target pasarnya untuk remaja dan belum cukup banyak diketahui secara luas 

dan umum oleh masyarakat Indonesia. 
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Gambar 1. 2 Top Penjualan 2025 di Indonesia Kategori Kosmetik 

Sumber: Data Top Brand Award 

Barenbliss juga sempat mendapatkan kategori dengan penjualan kosmetik 

bibir tertinggi di periode tertentu. Berdasarkan popularitas produk selama periode 

16–31 Desember 2022, data internal Compas menunjukkan bahwa Barenbliss 

mencapai serta mendapatkan peringkat 1 teratas dengan tingkat penjualan 13,09 

persen untuk lip tint di e-commerce, dengan total harga jual sebesar Rp793,5 juta, 

dengan pembelian sebanyak 9.969 unit, menjadikannya pilihan populer 

dikalangan konsumen yang ada di Indonesia mengungguli merek lain seperti 

Focallure dan merek lokal yaitu Somethinc, Y.O.U, dan Implora. Keunggulan itu 

disebabkan oleh keputusan pembelian dari konsumen yang tertarik terhadap 

kemasan produk yang menarik dan formulasi produk yang ringan.  
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Gambar 1. 3 Data Penjualan LipTint Desember 2022 

Sumber: compass dashboard 

Meskipun Barenbliss telah sukses menarik perhatian pasar lip tint di 

Indonesia dengan produk seperti Lip Tint yang viral, berhasil terjual ratusan ribu 

unit, dan meraih berbagai penghargaan, Barenbliss belum berhasil memposisikan 

diri sebagai salah satu merek teratas di kategori kosmetik secara keseluruhan 

dalam data penghargaan merek teratas. Beberapa faktor antara lain Barenbliss 

sebagai pendatang baru masih harus bekerja keras membangun kepercayaan 

jangka panjang, seperti pada shade produk yang dibutuhkan untuk Indonesia 

karena warna kulit dan preferensi budaya membuat pelanggan semakin selektif. 

Jika shade atau warna produk terlalu terang ala Korea tanpa pilihan yang cocok 

untuk warna kulit tropis, ada potensi kehilangan pangsa pasar. Kemudian dari segi 

ketahanan formula produk saat digunakan dalam kondisi cuaca panas, lembap, 

dan aktivitas berat. Ketidakkonsistenan ini dapat menurunkan reputasi jika tidak 

disesuaikan dengan preferensi konsumen Indonesia. Terakhir yaitu ada persaingan 

sangat ketat baik dari brand lokal maupun impor yang menawarkan inovasi cepat, 

diskon, kolaborasi selebritas, serta harga kompetitif untuk naik ke status top 
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brand, sehingga pada data Liputan enam pada kesesuaian produk dengan 

preferensi masyarakat Indonesia Barenbliss masih perlu untuk menjaga 

konsistensi kualitas agar sesuai dengan keinginan konsumen, dan terus 

membangun loyalitas konsumen. 

Berdasarkan data statistik dari BPS atau Badan Pusat Statistik, terdapat 

tabel yang menunjukkan jumlah penduduk di Daerah Istimewa Yogyakarta, yang 

diperbarui pada 11 Juli 2025, dan jumlahnya sekitar 1,9 juta jiwa. Jumlah 

keseluruhan perempuan berusia antara 15 hingga 39 tahun adalah sekitar 660 jiwa 

lebih. Alasan peneliti mengidentifikasi responden sebagai target pengguna profil 

penelitian atau usia potensial pasar di industri kecantikan, karena terdapat kriteria 

yang digunakan untuk mengumpulkan sampel responden dari berbagai segmen 

pengguna, seperti pengguna aktif yang menggunakan media sosial dan membeli 

produk kosmetik, sehingga mereka lebih tertarik pada produk Barenbliss. 

 

Gambar 1. 4 Data Perempuan di Daerah Istimewa Yogyakarta 

Sumber; BPS.go.id 
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Dengan gabungan variabel antara FOMO, influencer, dan persepsi harga 

dalam memengaruhi keputusan pembelian banyak orang menjadi topik 

kebaharuan dalam penelitian ini, terutama di industri kosmetik. Selain itu 

penelitian produk Barenbliss yang merupakan merek yang rilis di tahun 2021 

masih minim dalam melakukan penelitian, belum banyak penelitian yang 

melakukan penelitian pada konteks lokal seperti di provinsi Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Di sini, karakteristik konsumen adalah yang menekankan 

penggunaan media sosial dan rata-rata merupakan kaum muda. Penelitian lebih 

lanjut yang mendalam perlu dilakukan untuk mencapai hasil yang baik. 

Penelitian ini menarik untuk dilakukan oleh peneliti yang bertujuan untuk 

menyelidiki dampak FOMO, influencer, dan persepsi harga terhadap keinginan 

membeli kosmetik Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. Harapan pada hasil 

penelitian yaitu menjadi wawasan atau sumber ilmu yang luas dan bermanfaat 

terutama untuk memahami faktor yang dapat mengembangkan strategi perusahaan 

untuk mengembangkan industri mereka. Pendekatan kuantitatif, digunakan pada 

penelitian ini agar dapat memahami dampak kedua variabel independen terhadap 

temuan penelitian. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan teori perilaku konsumen di era digital, dan membantu 

praktisi pemasaran mengembangkan strategi pemasaran dan komunikasi bisnis 

yang menarik bagi target pasarnya. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian makeup 

Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta? 

2. Bagaimana influencer mempengaruhi keputusan pembelian makeup 

Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta? 

3. Bagaimana persepsi harga mempengaruhi keputusan pembelian makeup 

Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta? 

1.3 Tujuan Masalah 

1. Untuk mengidentifikasi pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian 

makeup Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

2. Untuk mengidentifikasi pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian 

makeup Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

3. Untuk mengidentifikasi pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian makeup Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dikembangkan sebagai bentuk partisipasi dalam pengembangan 

ilmu pengetahuan. Menambah wawasan tentang faktor-faktor pada keputusan 

pembelian yang mempengaruhi konsumen di era saat ini, khususnya dalam 

perilaku konsumen dan pemasaran digital terkait FOMO, influencer dan 

persepsi harga. Menjadi referensi akademis bagi penelitian selanjutnya yang 

mengkaji strategi pemasaran kosmetik dan pengaruh media sosial terhadap 

keputusan pembelian.  
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2. Manfaat Praktis 

a. Perusahaan Barenbliss Indonesia: Memberikan contoh strategis 

bagaimana influencer, pengaruh harga, dan FOMO dapat digunakan 

sebagai bentuk perencanaan untuk dapat meningkatkan perkembangan 

usaha dan pemasaran. 

b. Bagi influencer: Memberikan pemahaman lebih mendalam tentang peran 

mereka dalam membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan 

konsumen sehingga dapat memberikan edukasi yang baik dalam 

penyampaian konten. 

c. Bagi peneliti selanjutnya: Memberi penjelasan bagaimana faktor yang 

memengaruhi pengambilan keputusan dalam pembelian produk sehingga 

mereka dapat memiliki wawasan luas terhadap preferensi dalam memilih 

kosmetik yang sesuai. 

1.5 Batasan Penelitian 

1. Batasan Variabel 

a. Variabel Independen (X):  

1) (X1) Fear of Missing Out (FOMO): menjadi variabel independen 

pertama dalam penelitian ini yang meliputi aspek rasa takut tertinggal 

oleh tren yang ada, dorongan mengikuti update media sosial, dan 

tekanan sosial dalam keputusan membeli. 

2) (X2) Influencer: menjadi variabel independen kedua dalam penelitian 

ini yang merupakan seorang individu atau kelompok orang yang 

memiliki dampak besar dalam media sosial yang ada meliputi daya 
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tarik, keahlian, serta konten yang kreatif dan dibuat dalam 

memengaruhi konsumen. 

3) (X3) Persepsi Harga: menjadi variabel independen ketiga dalam 

penelitian ini yang menunjukan bagaimana konsumen menilai atau 

memaknai harga suatu produk atau jasa berdasarkan pengalaman, 

pengetahuan, dan ekspektasi mereka. 

b. Variabel Dependen (Y): 

4) Keputusan Pembelian Makeup Barenbliss: menjadi variabel 

dependen yang meliputi tahap pengenalan kebutuhan, pencarian 

keterangan informasi, evaluasi produk, keputusan membeli, hingga 

perilaku pasca pembelian. 

 

2. Batasan Subjek dan Objek Penelitian 

a. Objek penelitian: Produk kosmetik merek Barenbliss (kategori 

makeup). 

b. Subjek penelitian: Konsumen terutama perempuan berusia 16 sampai 

diatas 35 tahun dengan penghasilan per bulan mulai kurang dari Rp. 

1.000.000 hingga penghasilan yang lebih dari Rp. 5.000.000 dengan 

pekerjaan pegawai swasta, pegawai negeri sipil, pelajar atau 

mahasiswa, dan lain-lain. Konsumen berdomisili di Daerah Istimewa 

Yogyakarta yang pernah membeli atau menggunakan produk 

kosmetik merek Barenbliss dan aktif menggunakan media sosial. 

 

3.  Batasan Lokasi 
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Lokasi penelitian pada indikator pengaruh FOMO dan influencer 

terhadap keputusan pembelian produk makeup Barenbliss dilakukan dan 

dibatasi oleh peneliti yaitu hanya pada provinsi Daerah Istimewa 

Yogyakarta (DIY), yang meliputi Kota Yogyakarta, Kabupaten Sleman, 

Bantul, Gunungkidul, dan Kulon Progo sebagai lokasi yang diteliti dan 

dibatasi hanya pada konsumen yang membeli maksimal dalam 6 bulan 

terakhir. Banyaknya perguruan tinggi ternama di kota ini menjadikan 

Yogyakarta tujuan wisata dengan jumlah mahasiswa yang cukup besar. 

Kondisi ini menjadikan Yogyakarta lokasi yang tepat untuk mengkaji 

faktor-faktor yang berpengaruh pada konsumen dalam memutuskan 

untuk membeli produk kecantikan. Karena keberadaan beberapa toko 

kosmetik, dan meningkatnya interaksi penduduk perkotaan di media 

sosial, kota ini berpotensi menjadi pasar bagi berbagai produk tata rias, 

termasuk Barenbliss.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan penelitian yang dijalankan ini, 103 responden 

memberikan pendapat mereka mengenai pengaruh FOMO (fear of missing out), 

influencer, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Barenbliss di Daerah Istimewa Yogyakarta. Beberapa kesimpulan dapat ditarik 

dari analisis dan hasil pengujian ini. Oleh karena itu, para peneliti 

mengidentifikasi kesimpulan berikut: 

a.  Hipotesis 1 (H1): Variabel FOMO memberikan pengaruh signifikan 

pada keputusan pembelian. Seiring meningkatnya persepsi konsumen 

terhadap fear of missing out, keinginan mereka untuk membeli produk 

dengan cepat pun meningkat agar dapat berpartisipasi dalam tren 

kecantikan yang masih berlangsung. Fenomena ini menggambarkan 

bagaimana faktor psikologis, seperti keinginan untuk menghindari 

ketertinggalan dengan orang lain, dapat menjadi faktor krusial dalam 

proses terjadinya sikap pembelian. 

b. Hipotesis 2 (H2): Variabel Influencer tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap sikap pembelian. Meskipun berupaya mempromosikan produk 

dan meningkatkan kesadaran konsumen, influencer kurang efektif dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini terjadi 

dikarenakan konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang lebih rendah 

terhadap influencer, atau karena mereka lebih menghargai pengalaman 

pribadi dan harga. 
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c. Hipotesis 3 (H3): Variabel Persepsi harga mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Mengevaluasi harga suatu 

produk berdasarkan kualitas yang dipersepsikan, membuat konsumen 

cenderung membeli produk tersebut. Oleh karena itu, seiring 

meningkatnya persepsi konsumen terhadap hubungan antara harga dan 

kualitas produk, kecenderungan untuk membeli juga meningkat. 

Secara keseluruhan, analisis menunjukkan bahwa, di antara variabel 

independen yang diteliti, FOMO dan persepsi harga memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, faktor 

influencer tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

tersebut. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

1) Variabel penelitian hanya menjelaskan FOMO, Influencer, dan juga Persepsi 

Harga untuk menjelaskan perilaku pembelian. Namun, keputusan pembelian 

konsumen dalam industri kosmetik juga dapat disebabkan oleh faktor lain 

seperti kepercayaan konsumen, kualitas produk, atau loyalitas pengguna. 

Hasil terbatas variabel ini belum sepenuhnya menggambarkan semua faktor 

yang berperan dalam keputusan membeli kosmetik. 

2) Subjek penelitian yang digunakan adalah Barenbliss, yang pertama kali 

diterbitkan pada tahun 2021. Sebagai produk yang relatif baru di pasar 

kosmetik Indonesia, khususnya di kalangan konsumen lokal, ketersediaan 

data dan referensi mengenai produk ini masih cukup terbatas. Hal ini dapat 
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memengaruhi analisis dan perbandingan dengan hasil penelitian 

kedepannya. 

3)  Studi ini dilaksanakan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta dengan 

jumlah responden 103. Konsumen Yogyakarta memiliki ciri khas yang 

berbeda, dengan mayoritas responden adalah mahasiswa dan pelajar yang 

aktif menggunakan serta memanfaatkan media sosial dalam kehidupan 

sehari-hari. Dari sebab itu, hasil studi ini mungkin tidak dapat difokuskan 

serupa ke konsumen kosmetik di wilayah lain dengan karakteristik sosial 

ekonomi dan pola konsumsi yang berbeda. 

5.3 Saran 

1) Bagi perusahaan Barenbliss Indonesia diharapkan dapat menggunakan hasil 

studi ini sebagai panduan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang 

lebih efektif. Dengan menunjukkan bahwa FOMO dan juga persepsi harga 

mempunyai dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen, Barenbliss dapat mengoptimalkan strategi yang menekankan 

kualitas produk melalui kampanye media sosial. Dengan menciptakan 

promosi yang menciptakan rasa urgensi (edisi terbatas, dan penjualan kilat) 

akan mendorong pelanggan untuk segera membeli. Perusahaan harus 

menjaga keseimbangan antara kualitas dan harga agar pelanggan memiliki 

persepsi yang baik terhadap produk.  

2) Bagi Influencer temuan studi ini memberikan wawasan dan ilmu sesuai 

bidang ahli yaitu kecantikan bahwa pengaruh pada influencer itu terhadap 

keputusan pembelian tidak signifikan secara statistik dalam penelitian ini. 

Diharapkan kedepanya Influencer mampiu memberikan atau menyajikan 
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konten yang menarik, informatif, dan edukatif serta mencakup dari 

pengalaman yang dialami secara pribadi sejujur-jujurnya akan lebih efektif 

dalam membangun kepercayaan audiens. Dengan cara ini, mereka tidak 

hanya berkontribusi terhadap keputusan pembelian tetapi juga mampu 

memberikan opini serta membantu menciptakan perilaku konsumen yang 

lebih cerdas dan bijaksana, agar mampu membangun Kembali kepercayaan 

penonton dan konsumen. 

3) Bagi peneliti selanjutnya, studi ini harapanya akan menjadi panduan dan 

sumber daya bagi peneliti yang tertarik mempelajari berbagai topik, 

khususnya yang berkaitan dengan dampak dari variabel FOMO, Influencer, 

dan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian di industri kosmetik. 

Meskipun studi ini telah memberikan ilustrasi yang jelas tentang hubungan 

antara variabel-variabel tersebut, masih terdapat ruang untuk penelitian lebih 

lanjut. Selanjutnya, peneliti disarankan untuk menyesuaikan variabel 

penelitian dengan menyesuaikan faktor-faktor lain yang mungkin juga 

memengaruhi proses pengambilan keputusan. Dengan bantuan lingkup, 

pendekatan, dan konteks sosial digital yang terus berkembang, diharapkan 

penelitian yang dijalankan ini akan menjelaskan informasi secara lebih 

mendalam dan relevan mengenai perilaku dari para konsumen terhadap 

industri kosmetik serta literatur akademis di pasar modern. Peneliti 

selanjutnya diharapkan menambahkan pada bagian kuesioner penah membeli 

produk makeup Barenbliss mencantumkan influencer tertuju ke individu dan 

kelompok tertentu agar responden lebih jelas tertuju dan mampu mendapat 

hasil uji yang lebih terarah. 
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