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PENDAHULUAN

Salah satu konstruk terpenting dalam studi perilaku konsumen adalah purchase
intention, yang mengacu pada kemungkinan seseorang akan membeli produk atau jasa
dalam waktu dekat [1]. Penelitian Al-Gasawneh et al. [2] telah menunjukkan pentingnya
purchase intention sebagai alat strategi utama bagi perusahaan, melalui penggunaan
instrumen ini, untuk dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif,
bersaing lebih efektif, dan mengubah purchase intention pelanggan menjadi pembelian
aktual. Beberapa studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa banyak variabel yang
memengaruhi niat konsumen untuk membeli secara online, termasuk kredibilitas merek,
kepercayaan, kualitas konten, dan interaksi sosial dalam media digital [3,4]. Dengan
munculnya era digital dan platform e-commerce, serta perubahan cepat dalam pola konsumsi
di kalangan generasi muda, pemahaman tentang purchase intention oleh perusahaan akan
menjadi semakin penting. Oleh karena itu perusahaan harus memahami apa yang
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menyebabkan niat pembelian untuk meningkatkan penjualan mereka sendiri dan memiliki
pelanggan setia seumur hidup [5].

Influencer marketing telah menjadi strategi yang semakin dominan dalam pemasaran
digital, terutama dalam membentuk purchase intention konsumen. Influencer, sebagai figur
dengan pengikut setia dan kredibilitas di media sosial, bisa menimbulkan dampak pada
persepsi serta keputusan konsumen melalui rekomendasi, ulasan, dan konten yang mereka
bagikan [6]. Karakteristik Influencer (daya tarik, keahlian, dan kualitas konten) dalam
Influencer marketing secara signifikan memengaruhi purchase intention konsumen [7].
Influencer marketing dapat menjangkau generasi muda yang umumnya lebih mempercayai
rekomendasi dari figur yang mereka ikuti dibanding iklan tradisional, serta dapat dijadikan
alat strategis bagi merek untuk membangun kepercayaan dan meningkatkan penjualan
[8,9].

Social media marketing turut memegang peran krusial dalam membentuk purchase
intention. Social media marketing mencakup berbagai aktivitas seperti promosi produk,
interaksi dengan konsumen, dan pembuatan konten yang menarik di platform digital [1].
Aktivitas pemasaran di media sosial secara signifikan memengaruhi purchase intention [5].
Dampak social media marketing terhadap purchase intention semakin meningkat seiring
dengan pertumbuhan pengguna media sosial di Indonesia, khususnya pada kalangan anak
muda, yang menggunakan platform digital sebagai sumber utama informasi dan
rekomendasi sebelum membeli suatu produk [10,11].

Faktor psikologis seperti Fear of missing out (FoMQO) juga memperkuat hubungan
antara marketing strategy dan purchase intention. FoOMO menggambarkan kecemasan
seseorang karena kehilangan pengalaman, tren, atau penawaran menarik yang dinikmati
orang lain [12]. Dalam konteks Influencer marketing, Dinh et al. [13] menemukan bahwa
Fear of missing out (FoMO) berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat
hubungan antara keterlibatan dengan influencer dan purchase intention, terutama bagi
konsumen yang ingin tetap terhubung secara sosial. FOMO dapat dijadikan sebagai
variabel moderasi karena fenomena ini sangat relevan di kalangan generasi Z yang aktif di
media sosial, di mana tekanan sosial dan tren digital berkembang pesat. Memahami
dinamika ini sangat penting untuk merancang kampanye pemasaran yang lebih efektif
[14].

FoMO tidak hanya memperkuat pengaruh Influencer marketing, tetapi juga berpotensi
memoderasi keterkaitan antara social media marketing serta purchase intention. Ketika
konsumen sering terpapar konten promosi, diskon, atau testimoni di media sosial, mereka
dapat mengalami FoMO, yang mendorong pembelian impulsif [13]. Paparan konten yang
masif dan sifat media sosial yang real-time membuat konsumen merasa perlu bertindak
segera agar tidak ketinggalan [15]. Memasukkan FoMO sebagai moderator dalam korelasi
antara social media marketing serta purchase intention terletak pada kemampuannya untuk
menjelaskan mengapa beberapa konsumen lebih responsif terhadap kampanye digital
dibandingkan yang lain, sehingga membantu pemasar dalam segmentasi dan personalisasi
strategi [13,16].

Beberapa penelitian terdahulu yang mendukung dan membahas hubungan antara
Influencer marketing terhadap purchase intention (Al-Mu’ant et al. [8]; Chen et al. [6]; Saad et
al. [3]; Ta et al. [7]; Zhou & Baskaran [9]), social media marketing terhadap purchase intention
(Moslehpour et al. [1]; Nekmahmud ez al. [10]; Omeish et al. [4]; Zeqiri et al. [11]; Ismael et
al. [5]), Fear of missing out memoderasi hubungan antara Influencer marketing terhadap
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purchase intention serta Fear of missing out memoderasi hubungan antara social media
marketing terhadap purchase intention (Dinh et al. [13]; Khoa & Huynh [17]; Mustikasari et
al. [14]; Blase et al. [15]; Sari & Sri Darma [12]). Penelitian Teixeira et al. [18] mengkaji
pengaruh strategi komunikasi on/ine terhadap purchase intention green cosmetics di Portugal,
namun belum menguji secara spesifik dampak Influencer marketing serta social media
marketing pada merek kosmetik di Indonesia. Selain itu, variabel psikologis seperti Fear of
missing out (FoMO) yang berpotensi memoderasi hubungan tersebut belum
dipertimbangkan, khususnya pada platform seperti TikTok. Perbedaan konteks budaya,
perilaku konsumsi, dan karakteristik konsumen juga berpotensi menghasilkan temuan
yang berbeda. Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut dengan menguji dampak
Influencer marketing serta social media marketing terhadap purchase intention kosmetik Emina
di TikTok, dengan FOMO sebagai variabel moderasi pada remaja wanita di wilayah
Jabodetabek.

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengkaji hubungan antara strategi digital
marketing, faktor psikologis konsumen, dan purchase intention dalam konteks merek
kosmetik lokal Indonesia, yaitu Emina. Merek ini secara aktif memanfaatkan platform
digital, terutama TikTok, serta melakukan kolaborasi dengan Influencer untuk menjangkau
segmen generasi muda. Diharapkan, penelitian ini dapat memperkaya literatur yang ada
mengenai dinamika interaksi antara strategi digital marketing dan perilaku psikologis
konsumen, serta memberikan wawasan baru tentang pengaruh media sosial dan Influencer
terhadap purchase intention dalam industri kosmetik yang sangat kompetitif serta
dipengaruhi oleh tren sosial.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang signifikan bagi
manajemen pemasaran di Indonesia dalam merancang strategi digital marketing yang lebih
efektif dan responsif terhadap perubahan perilaku konsumen muda. Hasil dari penelitian
ini dapat digunakan oleh Emina serta merek kosmetik lokal lainnya untuk
mengoptimalkan pemanfaatan media sosial, khususnya TikTok, sebagai saluran
komunikasi pemasaran yang strategis. Hal ini bertujuan meningkatkan purchase intention,
serta mempertahankan daya saing pasar yang semakin berkembang.

LANDASAN TEORI
1.  Influencer Marketing

Influencer marketing didefinisikan sebagai pendekatan strategis yang mengakui bahwa
pengambil keputusan utama di berbagai pasar beroperasi dalam komunitas Influencer
karena keputusan pembelian yang signifikan terlalu kompleks dan berisiko untuk diambil
sendiri sehingga memerlukan pertimbangan dari jaringan individu yang berpengaruh di
sekitar mereka yang dapat memberikan masukan berharga dalam proses pengambilan
keputusan profesional yang strategis [19]. Influencer merupakan seseorang yang berada di
posisi tengah antara figur publik terkenal dan orang-orang terdekat, serta dikenal sebagai
mikroselebriti yang meraih popularitasnya secara mandiri [20]. Menurut Belanche ez al.
[21] Influencer marketing ialah strategi pemasaran yang mengikutsertakan individu
berpengaruh, seperti selebritas sosial media, blogger, serta konten kreator, agar
mempromosikan produk atau layanan kepada audiens mereka.

Menurut Saternus et al. [22] Influencer marketing didefinisikan sebagai strategi
pemasaran yang memanfaatkan kreator media sosial (Influencer) sebagai perantara
terpercaya antara merek dan konsumen yang berperan sebagai panduan dalam penemuan
produk dan penyedia rekomendasi yang relevan dengan kemampuan mereka membangun
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hubungan personal dengan audiens melalui konten yang autentik dan relevan sehingga
menciptakan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dibandingkan iklan tradisional.
Menurut Wang et al. [23] Influencer marketing adalah strategi yang memanfaatkan kekuatan
persuasi Influencer melalui dukungan informasional dan emosional yang mereka tawarkan
kepada pengikut di mana pengikut memandang Influencer sebagai sumber informasi
terpercaya. Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan
influencer untuk meningkatkan penjualan melalui konten yang dianggap kredibel oleh
pengikutnya [24].

2.  Social Media Marketing

Social media marketing adalah pendekatan yang mengoptimalkan pemakaian platform
media sosial misalnya Instagram, TikTok, Facebook, Twitter, dan lainnya dalam
membangun relasi dengan pelanggan, meningkatkan kesadaran merek, serta memasarkan
barang atau jasa [25]. Menurut Nekmahmud et al. [10] social media marketing diartikan
sebagai suatu strategi pemasaran yang dianggap sebagai pilihan terbaik bagi para pengiklan
untuk menggabungkan pesan pemasaran yang relevan ke dalam diskusi yang berlangsung
di platform jejaring sosial dengan pendekatan yang lebih interaktif dan responsif terhadap
kebutuhan konsumen yang semakin kompleks, sehingga menggantikan prinsip-prinsip
pemasaran tradisional yang dianggap kurang efektif. Social media marketing merupakan
pemasaran yang memanfaatkan sosial media sebagai alat penting untuk menjalin
hubungan antara konsumen dengan perusahaan [26].

Social media marketing adalah proses menggunakan berbagai platform media sosial
untuk mempromosikan produk atau layanan di mana pemasar berbagi konten di berbagai
situs media sosial guna mempromosikan bisnis serta produknya sekaligus menjalin dan
mempertahankan relasi yang saling menguntungkan dengan pelanggan melalui saluran
komunikasi media sosial [17]. Menurut Ismael et al. [5] social media marketing merupakan
pemanfaatan media sosial untuk berinteraksi dengan pengguna yang sudah ada maupun
calon pengguna baru, mendorong penyebaran informasi dan konten, serta memfasilitasi
interaksi antar pengguna. Social media marketing adalah pendekatan pemasaran yang
digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk mereka menggunakan platform
media sosial [27].

3.  Fear of missing out (FoMO)

Fear of missing out ialah kecemasan yang mendalam mengenai kemungkinan bahwa
orang lain sedang menikmati pengalaman yang menyenangkan yang tidak diikuti oleh
seseorang, serta dicirikan dengan keinginan agar tetap terhubung secara terus-menerus
dengan apa yang individu lain lakukan [28]. Menurut Kim et al. [29] FoMO dipandang
sebagai suatu keadaan atau perubahan psikologis yang dipicu oleh faktor eksternal, yang
memengaruhi proses pengambilan keputusan serta pengalaman individu dalam suatu
acara tertentu. Menurut Liu et al. [30] FOMO merupakan kecemasan yang meluas yang
terjadi ketika individu takut kehilangan pengalaman positif yang dialami orang lain.
FoMO adalah perasaan takut tertinggal dan tidak mempunyai apa yang dipunyai individu
lain, sehingga mendorong individu untuk ikut membeli dan mengikuti tren [31].

Menurut Maciel-Saldierna et al. [32] Fear of missing out (FoMQO) adalah suatu
fenomena media sosial yang ditandai oleh rasa cemas akibat ketidakhadiran dalam
pengalaman yang menyenangkan atau kekhawatiran akan kehilangan keterlibatan ketika
saat offline. FOMO adalah keadaan psikologis yang berubah-ubah dimana seseorang
merasakan kecemasan yang meningkat saat menyadari atau menganggap bahwa mereka
tidak terlibat dalam pengalaman positif yang sedang dinikmati oleh orang lain di sekitar

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah | 4958



Yudhistira et al

mereka, sehingga mendorong perilaku penggunaan media sosial yang intensif untuk
memastikan keterlibatan dalam momen-momen sosial yang relevan [33].
4.  Purchase Intention
Purchase intention ialah suatu statistik yang mengukur proporsi pelanggan yang
berpotensi untuk melakukan pembelian barang atau layanan tertentu dalam waktu dekat
[34]. Purchase intention ialah kecenderungan pelanggan agar membeli barang ataupun
layanan di masa mendatang, yang terpengaruh oleh penilaian, minat, dan faktor eksternal
seperti promosi dan rekomendasi [35]. Purchase intention adalah syarat awal terjadi perilaku
pembelian dan berperan penting dalam membantu perusahaan menetapkan tujuan
pemasaran melalui pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhinya [36].
Menurut Al-Gasawneh et al. [2] purchase intention adalah ekspresi sikap dan preferensi
konsumen yang mencakup kecenderungan atau keinginan mereka untuk melakukan
pembelian produk atau layanan tertentu di masa mendatang, yang merupakan manifestasi
dari aspek perilaku kognitif individu dalam bentuk rencana atau keputusan yang terukut
terhadap merek spesifik. Purchase intention ialah kecenderungan individu agar membeli
suatu produk, yang mencerminkan tingkat minat dan kemungkinan pelanggan untuk
melangsungkan pembelian di masa mendatang [37]. Purchase intention diartikan sebagai
kecenderungan yang dimiliki konsumen dalam mengambil keputusan pembelian akhir,
yang dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis dan sosial [38].
5. Hubungan Antar Variabel
a) Hubungan antara Influencer marketing dan Purchase intention
Kredibilitas yang dimiliki oleh seorang Influencer secara signifikan mendorong
peningkatan purchase intention, karena konsumen lebih percaya pada rekomendasi
dari sosok yang dinilai jujur dan kompeten [8]. Karakteristik Influencer (daya tarik,
kepercayaan, dan interaktivitas) dalam Influencer marketing memengaruhi purchase
intention secara positif, serta menekankan pentingnya transparansi dalam
memperkuat persepsi keaslian dan kredibilitas [3]. Menurut Zhou & Baskaran [9],
Influencer marketing (profesionalisme Influencer, homogenitas nilai, daya tarik, dan
interaktivitas) terutama dalam siaran langsung memengaruhi purchase intention secara
positif. Pada platform seperti TikTok, Influencer marketing secara langsung mendukung
pembentukan purchase intention di industri kosmetik [7]. Influencer marketing dalam
konten pemasaran langsung sangat memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
terutama melalui peningkatan kepuasan dan keterlibatan dalam siaran langsung [6].
Hubungan antara variabel yang telah dijelaskan sebelumnya mendorong perumusan
hipotesis berikut:
H1: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention
b) Hubungan antara Social media marketing dan Purchase intention
Social media marketing mempunyai hubungan positif terhadap purchase intention,
karena dengan tingginya penerapan social media marketing terbukti mampu
menambah purchase intention secara signifikan [10]. Social media marketing memegang
kontribusi krusial dalam meningkatkan purchase intention [4]. Social media marketing
efektif dalam mendorong purchase intention dengan meningkatkan keterlibatan merek
pelanggan di platform digital [11]. Social media marketing secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian generasi muda dalam konteks belanja online [5].
Menurut penelitian Moslehpour er al. [1] aktivitas social media marketing secara
langsung memengaruhi purchase intention konsumen melalui elemen-elemen (hiburan
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dan word of mouth) yang menarik perhatian pengguna media sosial. Dengan mengacu
pada pembahasan sebelumnya, berikut ini adalah hipotesis yang diajukan dalam
pembahasan ini:
H2: Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention

¢) Moderasi FoOMO Pada Hubungan Influencer marketing, Social media marketing, dan
Purchase intention
FoMO memiliki pengaruh terhadap influencer marketing dan keputusan pembelian,
konsumen dengan tingkat FoMO tinggi cenderung lebih cepat membeli setelah
melihat konten viral atau promosi dari Influencer karena tidak ingin merasa
ketinggalan dengan orang lain [12]. Menurut Dinh et a/. [13] FOMO memperkuat
hubungan antara keterlibatan dengan Influencer dan purchase intention, karena
konsumen dengan FoMO tinggi termotivasi untuk meniru gaya hidup atau produk
yang digunakan Influencer agar tetap merasa terhubung secara sosial.
Dalam lingkungan digital, FoMO juga memperkuat purchase intention ketika
dikombinasikan dengan promosi terbatas waktu atau stok yang hampir habis, karena
rasa urgensi dan kelangkaan dirasakan lebih kuat oleh konsumen yang rentan
terhadap FoMO [14]. FOMO memperkuat keterkaitan antara kredibilitas merek serta
purchase intention, artinya konsumen yang takut ketinggalan informasi lebih responsif
terhadap kampanye eksklusif, endorsement, atau aktivitas pemasaran merek di media
sosial [15]. Menurut Khoa et al. [16] FoMO memperkuat hubungan antara social
media marketing dan purchase intention terutama di platform seperti TikTok, karena
konten yang bersifat real-time dan banyak dibicarakan menciptakan tekanan sosial
untuk segera ikut serta dalam tren konsumsi. Dengan demikian, FOMO berfungsi
sebagai moderator yang memperkuat baik dampak influencer marketing maupun social
media marketing terhadap purchase intention, maka hipotesis yang dihasilkan adalah:
H3: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention diperkuat oleh
FoMO
H4: Social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention diperkuat
oleh FoMO
Berdasarkan hipotesis yang telah disusun, maka model penelitian yang dipakai

adalah sebagai berikut:

Fear of Missing Out
(FOMO)

Influencer
Marketing

Purchase
Intention

Social Media
Marketing

Gambar 1. Model Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deduktif.
Penelitian ini mengukur FoMO dalam konteks spesifik merek untuk menangkap
kecemasan konsumen yang relevan langsung dengan stimulus pemasaran Emina di
TikTok, sesuai dengan pendekatan [13]. Pengukuran variabel Influencer marketing diadopsi
dari Chen et al. [6] yang memiliki 6 indikator pertanyaan. Sedangkan pengukuran variabel
social media marketing yang diadopsi dari Lee et al. [39] terdapat 6 indikator pertanyaan.
Pengukuran variabel FOMO diadopsi dari skala yang dikembangkan oleh Good & Hyman
[40] sebagaimana digunakan dalam studi Dinh er al. [13], yang terdiri dari 8 indikator
pertanyaan. Kemudian yang terakhir adalah pengukuran variabel purchase intention
diadopsi dari Ta et al. [7] dan Ismael et al. [5] yang memiliki 9 indikator pertanyaan.
Penelitian ini akan menyebarkan kuesioner berdasarkan skala likert dengan skor 1-4, skor
pertama diartikan sebagai sangat tidak setuju, skor kedua diartikan sebagai tidak setuju,
skor ketiga dimaknai sebagai setuju, serta skor keempat diartikan sebagai sangat setuju.

Populasi dalam penelitian ini adalah perempuan di Jabodetabek yang
menggunakan produk kosmetik. Penentuan jumlah sampel mengikuti panduan Hair et al.
[41], yaitu 5 dikali 28 indikator sehingga minimum sampel berjumlah 140. Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu sampel dipilih berdasarkan karakteristik
populasi tertentu yang memiliki hubungan dominan untuk mencapai tujuan penelitian.
Sampel penelitian ini terdiri dari remaja perempuan berusia 15-25 tahun yang aktif
menggunakan TikTok dan memiliki minat atau pernah menggunakan produk kosmetik
Emina. Peneliti mendistribusikan kuesioner secara daring menggunakan Google Forms
untuk mengumpulkan data responden.

Sebelum kuesioner penelitian didistribusikan kepada responden utama, peneliti
terlebih dahulu melaksanakan pretest terhadap responden yang mempunyai karakteristik
serupa dengan populasi riset untuk memastikan kejelasan redaksi pernyataan, menguji
kelayakan instrumen, serta mengevaluasi validitas serta reliabilitas indikator pertanyaan
yang dipakai. Dalam menguji validitas instrumen dilakukan pengukuran menggunakan
SPSS yang meliputi analisis Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) serta Measure of Sampling Adequacy
(MSA). Nilai KMO > 0,50 menunjukkan bahwa data layak untuk dianalisis lebih lanjut,
sedangkan nilai MSA > 0,50 menunjukkan bahwa setiap indikator memenuhi kecukupan
sampel.Uji reliabilitas dilakukan dengan memakai Cronbach’s Alpha untuk menilai
konsistensi internal dari setiap indikator pertanyaan pada variabel penelitian. Suatu
variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,70. Berdasarkan
hasil penyebaran kuesioner 30 responden awal sebagai tahap pretest dengan menggunakan
SPSS, indikator dari variabel Influencer marketing (IM), Fear of missing out (FoMQO), dan
Purchase intention (PI) seluruhnya valid. Sedangkan pada variabel Social media marketing
(SMM) dari 6 indikator, hanya 5 indikator yang dinyatakan valid karena hasil component
matrix membentuk dua kolom faktor. Oleh karena itu, indikator SMM 6 di eliminasi
sehingga hasil pretest menunjukkan bahwa 28 dari 29 indikator dinyatakan valid.

Studi ini menerapkan pendekatan Partial Least Square Structural Equation Modeling
(PLS-SEM), mengingat model yang digunakan memiliki kompleksitas tinggi, melibatkan
variabel laten, serta terdapat hubungan langsung maupun tidak langsung. Metode PLS-
SEM dipilih sebab kapasitasnya dalam menganalisis variabel yang diukur melalui
indikator reflektif maupun formatif secara bersamaan, sehingga memberikan pemahaman
yang lebih mendalam mengenai hubungan antarvariabel laten dalam penelitian ini. Pada
uji PLS-SEM dilakukan analisis outer model untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas
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instrumen penelitian secara menyeluruh. Validitas indikator dinilai berdasarkan nilai outer
loading > 0,708, converegent validity untuk mengukur kemampuan indikator menjelaskan
variabel yang diukur (AVE > 0,50), discriminant validity untuk mengukur kemampuan suatu
variabel untuk dibedakan dari variabel lain (HTMT < 0,90), dan reliability untuk melihat
konsistensi dan keandalan instrumen penelitian (Cronbach's Alpha & CR > 0,70). Kemudian
dilanjutkan analisis inner model untuk mengkaji intensitas hubungan kausal antar variabal
laten dengan melihat R-Square sebagai indikator untuk mengukur seberapa besar variabel
dependen yang bisa dijelaskan oleh variabel independen, dengan kriteria interpretasi 0,75
dikategorikan kuat, 0,50 dikategorikan moderat, dan 0,25 dikategorikan lemah. F-Square
Digunakan untuk melihat besarnya efek masing-masing variabel independen terhadap
variabel dependen dengan kriteria interpretasi 0,35 memiliki efek besar, 0,15 memiliki efek
sedang, dan 0,02 memiliki efek kecil. Kapabilitas prediktif model selanjutnya di evaluasi
melalui indikator predictive relevance (Q-Square), dimana nilai Q-Square > 0. Collinearity
untuk mengukur ada atau tidaknya multikolinearitas antar variabel prediktor dengan nilai
VIF < 5, Pengujian path coefficient dilakukan menggunkaan metode bootstrapping dengan
5.000 subsample dan pendekatan one-tailed, dengan kriteria signifikansi ditetapkan pada
nilai t-statistic > 1,65 serta p-value < 0,05 pada taraf signifikansinya 5%, serta model fit
sehingga jika hubungan signifikan dan prediksi baik maka hipotesis diterima [42].

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
1. Demografi Responden

Total responden penelitian ini adalah 192, seluruh responden dalam studi ini ialah
wanita di Jabodetabek yang mempunyai ketertarikan atau pernah menggunakan produk
kosmetik Emina serta merupakan pengguna aplikasi TikTok. Dari 192 responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini, mayoritas berusia 21 tahun sebesar 25,5%, diikuti usia
19 tahun sebesar 13%, 22 tahun sebesar 12,5%, dan 20 tahun sebesar 11,5%. Responden
berusia 23 tahun sebanyak 9,9%, 18 tahun sebesar 8,9%, serta 24 tahun sebesar 8,3%.
Sementara itu, usia 25 tahun sebesar 4,2%, dan masing-masing usia 15, 16, serta 17 tahun
sebesar 2,1%. Berdasarkan domisili, sebagian besar responden berasal dari Tangerang
(30,2%), kemudian Jakarta (20,8%), Depok (18,8%), Bogor (18,2%), dan Bekasi (12%).
2. Outer Loading

Seluruh indikator menunjukkan nilai di atas ambang batas 0,70 sehingga
mengindikasikan bahwa setiap indikator secara dominan merefleksikan konstruk latennya
masing-masing. Nilai outer loading pada variabel F berada pada rentang 0,706-0,858,
variabel IM 0,709-0,801, variabel PI 0,751-0,836, dan variabel SMM 0,739-0,825. Hasil ini
mengonfirmasi bahwa instrumen penelitian telah mampu mengukur variabel secara tepat
sesuai dengan konstruk yang ditetapkan.
3. Convergent Validity

Pengujian validitas konvergen dilakukan melalui Average Variance Extracted (AVE)
memperlihatkan bahwa semua variabel telah memenuhi kriteria yang ditetapkan, dengan
nilai AVE di atas 0,50. Variabel PI menghasilkan nilai tertinggi sebesar 0,625, diikuti oleh
SMM (0,608), F (0,581), dan IM (0,547). Seluruh indikator pada penelitian ini dinyatakan
valid secara konvergen dan mampu merefleksikan konstruk yang diukur secara tepat.
4, Reliability

Uji reliabilitas dimanfaatkan dalam mengevaluasi konsistensi internal instrumen
menggunakan Cronbach's Alpha, Composite Reliability (rho_a), serta Composite Reliability
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(tho_c). Hasil analisis menunjukkan variabel PI memiliki reliabilitas tertinggi dengan
Cronbach's Alpha 0,925, rho_a 0,926, serta rho_c 0,937. Variabel F juga menunjukkan
konsistensi sangat baik dengan Alpha 0,897 dan rho_c 0,917, sementara SMM dan IM
mencatatkan Alpha masing-masing 0,838 dan 0,835 dengan rho_c 0,885 dan 0,878.
Keseluruhan nilai tersebut jauh melampaui ambang batas 0,70, mengonfirmasi bahwa
instrumen riset mempunyai konsistensi internal yang sangat baik.
5. Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan dimanfaatkan dalam memastikan bahwa setiap
variabel dalam penelitian ini mempunyai perbedaan yang jelas serta tidak saling tumpang
tindih dalam pengukurannya. Pengujian dilakukan menggunakan kriteria Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT). Hasil analisis menggunakan metode HTMT menunjukkan
bahwa seluruh pasangan variabel menghasilkan nilai < 0,90. Dapat disimpulkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelitian ini mampu dibedakan secara jelas satu sama lain,
sehingga model memiliki validitas diskriminan yang memadai.

Tabel 1. Discriminant Validity

F IM PI SMM FxIM | FxSMM
F
M 0.852
PI 0.866 0.809
SMM 0.531 0.360 0.477
Fx IM 0.742 0.842 0.655 0.102
F x SMM 0.454 0.208 0.239 0.486 0.164
Sumber: Data hasil penelitian, 2026
6. R Square

Hasil analisis menunjukkan nilai R-square adjusted variabel Purchase intention (PI)
sebesar 0,700, yang berarti model bisa menjelaskan 70% variasi purchase intention,
sementara sisanya 30% terpengaruh faktor lain di luar penelitian. Msodel penelitian ini
mempunyai kemampuan penjelasan yang kuat terhadap purchase intention.

Tabel 2. R Square

R-square R-square adjusted
PI 0.708 0.700
Sumber: Data hasil penelitian, 2026

7. F Square

Hasil analisis F-square menunjukkan kontribusi masing-masing variabel independen
terhadap purchase intention (PI). nilai > 0,35 dikategorikan efek besar, 0,15-0,34 efek sedang,
dan 0,02-0,14 efek kecil. IM dan SMM menunjukkan kontribusi dengan nilai 0,056 dan
0,028, artinya keduanya tetap berpengaruh. Terkait moderasi, interaksi FxIM bernilai
0,000 (tanpa efek moderasi), sedangkan FxSMM bernilai 0,042 yang berarti memiliki efek
moderasi.
8. Q Square

Q-Square pada variabel purchase intention sebesar 0,691, yang dikategorikan kuat.
Nilai tersebut mengindikasikan bahwasanya model mempunyai kemampuan yang tinggi
guna memprediksi variabel purchase intention. Nilai Q-Square yang diperoleh melebihi
ambang batas minimum (Q? > 0), sehingga model penelitiannya dinilai mempunyai
relevansi prediktif yang memadai.

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah | 4963



Yudhistira et al

Tabel 3. Q Square

Q? predict
PI 0.691

Sumber: Data hasil penelitian, 2026
9. Collinearity

Hasil pemeriksaan nilai Variance Inflation Factor (VIF) menunjukkan bahwa seluruh
konstruk memiliki nilai di bawah batas kritis 5,0, dengan rentang nilai antara 1,410 hingga
3,237. Kondisi ini mengonfirmasi bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar
variabel prediktor dalam model struktural. Dengan demikian, model penelitian dinyatakan
stabil dan layak untuk dilakukan pengujian hipotesis lebih lanjut.
10.  Path Coefficient

Pengujian hipotesis dilakukan dengan mengevaluasi nilai path coefficient yang
diukur melalui #-statistics dan p-value. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki
nilai z-statistics > 1,645 dan p-value < 0,05 pada pengujian one-tailed. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention (p = 0,231; t = 3,131; p = 0,001), serta social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention (3 = 0,116; t = 1,797; p = 0,036).
Selanjutnya, FoMO tidak terbukti memoderasi pengaruh influencer marketing terhadap
purchase intention karena memiliki nilai z-statistics < 1,645 dan p-value > 0,05 ( = -0,008; t
=0,250; p = 0,401). Namun, FoMO terbukti memperkuat pengaruh social media marketing
terhadap purchase intention (B = 0,102; t = 2,345; p = 0,010). Dengan demikian, tiga
hipotesis penelitian diterima dan satu hipotesis ditolak.
Tabel 4. Path Coefficient

Original T P

Hipotesis sample Sample Sta’?dqrd statistic | values | Keterangan
mean | deviation

®B) s ()
Influencer marketing 0.231 0.235 0.074 3.131 0.001 Diterima

berpengaruh positif
terhadap purchase
intention
Social media marketing | 0.116 0.107 0.065 1.797 0.036 Diterima
berpengaruh positif
terhadap purchase
intention
Influencer marketing -0.008 0.000 0.031 0.250 0.401 Ditolak
berpengaruh positif
terhadap purchase
intention diperkuat
oleh FoMO
Social media marketing | 0.102 0.111 0.043 2.345 0.010 Diterima
berpengaruh positif
terhadap purchase
intention diperkuat
oleh FoMO
Sumber: Data hasil penelitian, 2026
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Gambar 2. Path diagram T-statistics

11.  Model Fit

Evaluasi model fit dalam PLS-SEM dapat dilihat melalui indikator seperti SRMR
dan NFI. Hasil penelitian menunjukkan nilai SRMR sebesar 0,082 yang berada < 0,10,
sehingga model masih bisa dikatakan mempunyai kesesuaian yang memadai. Sementara
itu, nilai NFI sebesar 0,659 belum mencapai kriteria ideal 0,90, sehingga menunjukkan
bahwa model belum sepenuhnya optimal. Meskipun terdapat keterbatasan pada NFI,
secara keseluruhan model penelitian ini masih dapat diterima dan layak digunakan.

Tabel 5. Model Fit
Fit summary Saturated model Estimated model
SRMR 0.082 0.082
NFI 0.659 0.659

Sumber: Data hasil penelitian, 2026

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa influencer marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk Emina. Temuan ini
mengindikasikan bahwa semakin baik strategi influencer marketing yang diterapkan Emina,
semakin tinggi pula purchase intention konsumen terhadap produk kosmetik Emina. Sebagai
merek kosmetik yang menyasar remaja perempuan, Emina memanfaatkan influencer yang
memiliki kedekatan dengan target pasar sehingga mampu meningkatkan kepercayaan dan
ketertarikan konsumen. Chen e al. [6] mengungkapkan bahwa kredibilitas dan
profesionalisme influencer dapat meningkatkan purchase intention, terutama ketika konten
yang disampaikan terasa autentik dan relevan dengan kebutuhan audiens. Saad et al. 3]
juga menjelaskan bahwa daya tarik, keahlian, dan relevansi influencer berkontribusi
signifikan terhadap peningkatan purchase intention. Ta et al. [7] menemukan bahwa
konsumen cenderung mengadopsi rekomendasi yang diberikan influencer ketika mereka
merasa memiliki kesamaan atau kedekatan dengan influencer tersebut. Al-Mu’ani et al. [8]
menambahkan bahwa influencer dipandang sebagai sumber informasi yang lebih terpercaya
dibandingkan iklan konvensional, sedangkan Zhou & Baskaran [9] menegaskan bahwa
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influencer telah menjadi faktor penting yang mampu mendorong purchase intention
konsumen. Temuan ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB), yang menjelaskan
bahwa niat perilaku terbentuk berdasarkan evaluasi individu terhadap informasi yang
diterima. Dalam konteks penelitian ini, informasi dan rekomendasi yang diberikan
influencer membentuk sikap positif terhadap produk Emina sehingga meningkatkan
purchase intention.

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention produk Emina. Temuan ini menunjukkan
bahwa aktivitas pemasaran Emina melalui TikTok, seperti penyajian konten informatif,
interaksi dengan pengguna, dan promosi produk, mampu meningkatkan purchase intention
konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan Zeqiri et al. [11] dan Moslehpour et al. [1]
yang menemukan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Meskipun demikian, pengaruh social media marketing dalam penelitian ini lebih
rendah dibandingkan influencer marketing. Omeish et al. [4] dan Ismael et al. [5] menjelaskan
bahwa konten yang berasal langsung dari brand sering kali dianggap lebih bersifat
komersial sehingga tingkat persuasinya lebih rendah dibandingkan rekomendasi dari
influencer. Nekmahmud et al. [10] menegaskan bahwa social media marketing tetap memiliki
peran penting dalam membangun awareness, engagement, dan hubungan jangka panjang
dengan konsumen. Berdasarkan TPB, informasi yang diterima melalui media sosial
membentuk keyakinan dan evaluasi positif konsumen terhadap produk Emina sehingga
mendorong terbentuknya purchase intention.

Hipotesis ketiga menunjukkan hasil bahwa FoMO tidak mampu memoderasi
pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention produk Emina. Temuan ini
mengindikasikan bahwa pengaruh influencer terhadap purchase intention tetap terjadi baik
pada konsumen dengan tingkat FOMO tinggi maupun rendah. Dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian produk Emina lebih banyak dipengaruhi oleh kredibilitas, daya tarik,
dan kepercayaan terhadap influencer dibandingkan rasa takut tertinggal tren. Sebagai
produk kosmetik yang relatif terjangkau dan telah dikenal luas di kalangan remaja
perempuan, konsumen cenderung membeli Emina karena merasa produk tersebut sesuai
dengan kebutuhan mereka, bukan semata-mata karena dorongan FoMO. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Bahri & Dwita [43] yang menemukan bahwa FoMO tidak
berperan signifikan sebagai variabel moderasi pada hubungan influencer marketing dan
purchase intention. Berdasarkan Theory of Planned Behavior, influencer telah mampu
membentuk sikap positif konsumen terhadap produk Emina secara langsung sehingga
keberadaan FoMO tidak memberikan penguatan tambahan terhadap hubungan tersebut.

Uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa FoMO mampu memperkuat pengaruh
social media marketing terhadap purchase intention produk Emina. Temuan ini
mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran Emina di TikTok menjadi lebih efektif ketika
konsumen memiliki tingkat FOMO yang tinggi. Dinh et al. [13] menemukan bahwa FoMO
dapat memperkuat pengaruh strategi pemasaran media sosial terhadap purchase intention.
Mustikasari et al. [14] menjelaskan bahwa promosi yang menampilkan unsur urgensi,
seperti penawaran terbatas, produk populer, atau tren yang sedang berkembang, mampu
meningkatkan FoMO konsumen. Blése et al. [15] menyatakan bahwa konsumen dengan
tingkat FoMO tinggi cenderung lebih responsif terhadap pesan pemasaran yang
menciptakan kesan eksklusivitas. Khoa ez al. [16] juga menemukan bahwa pada platform
TikTok, FOMO memperkuat pengaruh tekanan sosial terhadap keinginan berbelanja,
khususnya ketika produk yang ditampilkan sedang viral atau menjadi tren. Berdasarkan
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TPB, FoMO dapat memperkuat pengaruh informasi pemasaran terhadap pembentukan
niat perilaku karena konsumen terdorong untuk mengikuti tren yang berkembang di
lingkungan sosialnya. Oleh karena itu, keberadaan FoMO membuat strategi social media
marketing Emina menjadi lebih efektif dalam meningkatkan purchase intention.

Perbedaan hasil moderasi FoMO pada kedua hubungan menunjukkan bahwa
faktor psikologis tidak selalu bekerja dengan cara yang sama pada setiap strategi
pemasaran. Ketidakmampuan FoMO dalam memperkuat pengaruh influencer marketing
mengindikasikan bahwa keputusan konsumen untuk membeli produk Emina lebih banyak
didasarkan pada kepercayaan terhadap influencer dibandingkan dorongan untuk mengikuti
tren. Hal ini1 dapat disebabkan oleh karakteristik produk Emina yang telah dikenal luas di
kalangan remaja dan memiliki harga yang relatif terjangkau, sehingga konsumen tidak
merasa perlu segera membeli hanya karena takut tertinggal. Selain itu, influencer yang
mempromosikan Emina umumnya berperan sebagai sumber informasi dan referensi
produk, bukan sebagai pencipta kelangkaan atau urgensi yang dapat memicu FoMO.
Dengan demikian, purchase intention lebih dipengaruhi oleh kualitas pesan, kredibilitas
influencer, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen dibandingkan rasa takut
kehilangan kesempatan.

Temuan studi ini selaras dengan studi Teixeira et al. [18] yang memperlihatkan
bahwa strategi pemasaran digital menimbulkan pengaruh terhadap purchase intention,
terutama melalui konten dan komunikasi online yang mampu mendorong purchase
intention. Strategi pemasaran digital menimbulkan pengaruh positif terhadap purchase
intention, sehingga memperkuat temuan bahwa aktivitas pemasaran berbasis media digital
efektif dalam membentuk purchase intention. Terdapat perbedaan pada peran influencer
marketing, di mana penelitian sebelumnya menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan,
sedangkan dalam penelitian ini ditemukan pengaruh positif. Perbedaan ini kemungkinan
disebabkan oleh konteks penelitian yang berbeda, seperti penggunaan platform TikTok,
karakteristik responden yang didominasi remaja perempuan, serta jenis produk kosmetik
yang sangat berkaitan dengan konten visual dan tren. Selain itu, temuan mengenai FoMO
yang hanya berperan pada social media marketing menunjukkan bahwa faktor psikologis
konsumen tidak selalu memengaruhi semua jenis strategi pemasaran secara sama,
sehingga memperluas pemahaman dari penelitian terdahulu.

KESIMPULAN

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengkaji pengaruh influencer marketing serta
social media marketing terhadap purchase intention, serta peran FoMO sebagai variabel
moderasi. Hasil yang diperoleh memperlihatkan bahwa influencer marketing maupun social
media marketing memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap purchase intention,
dengan influencer marketing memiliki pengaruh yang lebih kuat. Di sisi lain, FOMO tidak
terbukti memoderasi pengaruh influencer marketing terhadap purchase intention, namun
mampu memperkuat dampak social media marketing terhadap purchase intention. Temuan
studi ini mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap influencer menjadi faktor utama
dalam memacu purchase intention, sedangkan efektivitas social media marketing cenderung
meningkat ketika didukung oleh faktor psikologis seperti FoMO.

Berdasarkan hasil penelitian, Emina disarankan untuk lebih memaksimalkan
penggunaan influencer marketing sebagai strategi utama dalam meningkatkan purchase
intention, kKhususnya dengan memilih influencer yang memiliki engagement rate tinggi dan
kemampuan storytelling autentik, serta menghindari influencer yang membuat konten Aard-
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selling atau menciptakan urgensi palsu, karena temuan menunjukkan FoMO tidak efektif
di influencer marketing. Selain itu, aktivitas social media marketing tetap perlu dikembangkan
dengan strategi yang lebih interaktif dan kreatif, seperti memanfaatkan tren, konten viral,
serta elemen urgensi seperti promo terbatas atau produk edisi khusus untuk memicu
FoMO konsumen. Integrasi antara influencer marketing dan social media marketing juga dapat
menjadi strategi yang efektif, di mana brand bukan sekedar mengandalkan konten
promosi, melainkan juga memperkuatnya melalui rekomendasi influencer agar pesan yang
disampaikan lebih persuasif.

Studi ini mempunyai sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
studi ini hanya melibatkan perempuan muda di wilayah Jabodetabek berusia 15-25 tahun.
Oleh karena itu, temuan tidak dapat digeneralisasikan ke kelompok usia atau wilayah lain.
Kedua, penelitian ini terbatas pada satu merek kosmetik, Emina. Oleh karena itu, hasilnya
mungkin berbeda jika diterapkan pada merek atau kategori produk lain. Terakhir, karena
variabel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas, penelitian ini tidak dapat
menjelaskan secara komprehensif semua faktor yang memengaruhi purchase intention.

Penelitian selanjutnya disarankan agar mengembangkan model riset dengan
menambahkan variabel lain yang mungkin memengaruhi purchase intention, sehingga
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif. Selain itu, penelitian dapat diperluas
untuk menguji kesesuaian hasil di berbagai jenis produk atau platform media sosial.
Penelitian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan penerapan metode kualitatif atau
pendekatan campuran (mixed methods) untuk menggali lebih dalam alasan psikologis di
balik perilaku konsumen, khususnya terkait peran FoMO dalam konteks digital marketing.
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