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Abstract. This study analyzes the influence of Electronic Word of Mouth (E-WoM), Online Customer Reviews, and Fear of 

Missing Out (FOMO) on purchasing decisions for The Originote skincare products on the TikTokShop marketplace. 

Using a quantitative approach, data was collected from 96 respondents who are TikTok Shop users in Sidoarjo 

through a questionnaire. The results show that E-WoM, Online Customer Reviews, and FOMO have a positive and 

significant influence on purchasing decisions. These findings indicate that consumers are highly influenced by 

reviews and recommendations from other users, as well as the urge to not miss out on popular products. This 

conclusion emphasizes the importance of marketing strategies based on social interactions and customer feedback 

in improving purchasing decisions in the digital era. This study also provides insights into how social platforms can 

influence consumer behavior in the beauty industry 
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Abstrak. Penelitian ini menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WoM), Online Customer Review, dan Fear of 

Missing Out (FOMO) terhadap keputusan pembelian produk skincare The Originote di marketplace TiktokShop. 

Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan dari 96 responden yang merupakan pengguna 

TikTok Shop di Sidoarjo melalui kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WoM, Online Customer Review, 

dan FOMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa konsumen sangat dipengaruhi oleh ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain, serta dorongan untuk tidak 

ketinggalan produk yang populer. Kesimpulan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran yang berbasis pada 

interaksi sosial dan umpan balik pelanggan dalam meningkatkan keputusan pembelian di era digital. Penelitian ini 

juga memberikan wawasan tentang bagaimana platform sosial dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam 

industri kecantikan. 

Kata Kunci - Electronic Word of Mouth, Online Customer Review, Fear of Missing Out, Keputusan Pembelian 

I. PENDAHULUAN  

Penggunaan markertplace yang begitu mudah mengakibatkan banyaknya platform baru bermunculan salah 

satunya adalah TikTok. TikTok merupakan marketplace yang baru-baru ini sering dibicarakan oleh masyarakat luas. 

Awalnya TikTok adalah sebuah platform video dari Tiongkok yang dirilis pada tahun 2016. Platform ini berfungsi 

untuk membuat video berdurasi pendek sebagai ungkapan ekspresi ide-ide penggunanya[1]. Seiring dengan maraknya 

pertumbuhan marketplace belakangan ini, TikTok Shop hadir sebagai salah satu pemain baru. Fitur social commerce 

ini memungkinkan para pengguna dan kreator TikTok untuk mempromosikan sekaligus menjual produk secara 

langsung di platform tersebut [2]. Banyak perusahaan e-commerce termasuk TiktokShop yang menyediakan fitur 

rating dan review pada setiap produk yang memungkinkan konsumen untuk membagikan pendapatnya terhadap suatu 

produk atau pengalamannya saat membeli suatu produk [3]. Bertambahnya jumlah pengguna aplikasi menyebabkan 

perubahan fungsi utama TikTok, yang sebelumnya hanya sebagai media hiburan, kini bertransformasi menjadi 
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platform jual-beli seperti e-commerce. Penambahan fitur TikTok Shop memudahkan pelaku bisnis untuk memasarkan 

produk mereka dengan biaya yang relatif rendah dan jangkauan yang luas [4]. Adanya TikTok Shop mengakibatkan 

beberapa jenis produk mengalami peningkatan penjualan. Salah satunya jenis industri produk kecantikan, produk 

kecantikan ini mengalami perkembangan yang sangat signifikan di Indonesia [1]. Menurut data dari Nielsen dan 

Euromonitor, sektor produk kecantikan telah menunjukkan pertumbuhan yang signifikan sejak tahun 2017, mencapai 

kenaikan sebesar 11,99% dan berkontribusi Rp19 triliun. Dalam enam tahun terakhir, industri kosmetik dan 

kecantikan secara keseluruhan tumbuh 10%. Tak hanya itu, ekspor produk kecantikan juga mencatat peningkatan 

signifikan sebesar 3,56% antara tahun 2013 hingga 2017[5]. 

Masyarakat Indonesia sendiri sadar akan produk kecantikan yang berupa kosmetik atau skincare, dimana 

produk tersebut telah menjadi kebutuhan dasar yang sangat penting bagi perempuan. Beberapa brand produk 

kecantikan berupa Skincare mulai bermunculan [1]. Salah satu produk Skincare yang banyak digunakan adalah The 

Originote. The Originote adalah salah satu merek yang berhasil meraih kesuksesan di industri perawatan kulit. Merek 

ini didirikan pada tahun 2022 dan fokus pada produksi produk skincare. The Originote menerapkan strategi pemasaran 

dengan misi untuk menyediakan produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau [6]. Saat ini masyarakat 

lebih pandai dalam berbelanja online pada aplikasi tiktokshop, karena banyak dari mereka terpengaruh Electronic 

Word Of Mouth review yang selanjutnya memperhatikan Online Customer Review dari pembeli sebelumnya yang 

kemudian membeli produk tersebut karena menarik dan tidak mau ketinggalan akan produk baru tersebut (FOMO) 

dan masyarakat kemudian dapat mengevaluasi pilihan mereka dan menentukan sikap yang akan diambil [6] 

 

Sumber: https://www.instagram.com/p/CzDwUDqyJfT/?img_index=1&igsh=MW5oYTdmYTBnNmJ1OQ== 

menurut laporan diatas, satu diantara produk The Originote termasuk produk terlaris yaitu pelembab 

wajah (moisturizer). Pelembab wajah mendominasi kategori perawatan wajah dengan peningkatan performa yang 

signifikan sebesar 18,5% selama bulan September. Berdasarkan data yang dipantau oleh dashboard Compas selama 

periode 1 hingga 30 September 2023, @theoriginote memuncaki persaingan sebagai merek terkemuka dalam kategori 

pelembab wajah di platform Shopee dan Tokopedia, dengan pangsa pasar total mencapai 18%. Diikuti oleh peringkat 

kedua @skintificd dengan pangsa pasar sebesar 11.9%, dan @glad2glow menempati posisi ketiga dengan pangsa 

pasar sebesar 8,7% [7].  

 

Gambar 2 Brand dengan Pendapatan Tertinggi Pada Tiktok Shop di bulan September 2023 

Sumber : entrepreneur.bisnis.com (2024) 

Gambar 1 Data Penjualan Pelembab Wajah The Originote 

https://www.instagram.com/p/CzDwUDqyJfT/?img_index=1&igsh=MW5oYTdmYTBnNmJ1OQ==
file:///C:/Users/User/AppData/Roaming/Microsoft/Word/entrepreneur.bisnis.com%20(2024)
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Dalam grafik pendapatan Tiktok Shop bulan September 2023, "The Originote" tampil sebagai brand yang 

menarik perhatian. Meskipun pendapatannya tidak setinggi Bella Shofie Dabe, posisi mereka tetap kuat di pasar 

skincare. Keberhasilan The Originote dapat dikaitkan dengan beberapa faktor kunci. Pertama, produk mereka dikenal 

memiliki kualitas tinggi, dengan fokus pada bahan-bahan alami yang semakin diminati oleh konsumen yang peduli 

akan kesehatan kulit. Selain itu, strategi pemasaran mereka sangat efektif. Melalui kampanye di media sosial dan 

kolaborasi dengan influencer, mereka berhasil meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk di kalangan pengguna 

muda [8] 

 

Gambar 3 Merek Pelembab Wajah Terlaris di E-Commerce Indonesia 

Sumber : databoks (2024) 

Dari data diatas, "The Originote" memiliki garis yang lebih tinggi dalam grafik, itu menunjukkan bahwa 

merek ini memiliki jumlah penonton atau pengguna yang signifikan. Bisa dikatakan bahwa The Originote Walaupun 

masih tergolong brand baru, The Originote mampu mem buktikan dapat bersaing dengan brand-brand besar lainnya. 

Keberhasilan The Originote ini tidak didapatkan dengan mudah. Munculnya brand ini sempat diterpa masalah 

mengenai kualitas produk yang meragukan dikarenakan adanya isu overclaim dan pemalsuan produk terhadap 

manfaatnya, harga yang ditawarkan cukup murah juga menjadi penyebab dari kuatnya isu ini melekat pada The 

Originote [9].  

Fenomena yang ditemui peneliti terhadap perkembangan produk skincare The Originote dipasaran adalah 

mengapa pada tahun 2022 produk The Originote mulai Dikenal dan digunakan oleh banyak konsumen karena adanya 

pengaruh eWOM, ulasan pelanggan online, dan Fear of Missing Out (FOMO) yang telah diterapkan. E-WoM dan 

ulasan online membantu konsumen memahami dan mengevaluasi produk, sementara FOMO mendorong mereka 

untuk segera mencoba produk yang sedang populer [10]. 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang mengkaji bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memutuskan untuk membeli dan memakai produk (barang, jasa, ide, atau pengalaman) guna 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan konsumen mengenai siapa yang akan dibeli dapat mengarah 

kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut yang dilakukan [11]. Penggunaan strategi 

pemasaran yang efektif dan pemahaman terhadap konsumen sangat penting untuk mendorong penjualan pada 

platform e-commerce. Seperti halnya di era digital ini, faktor-faktor seperti Electronic Word of Mouth, Online 

Customer Review dan Fear of Missing Out memegang peranan penting dalam membentuk keputusan pembelian. 

Berdasarkan informasi di atas, di platform TikTok, Electronic Word of Mouth (E-WoM) menghasilkan 

berbagai respons dari pengalaman pelanggan sebelumnya, baik yang positif maupun negatif, yang memengaruhi 

keputusan pembelian [7]. E-WOM (ElectronicWord Of Mouth) sendiri berupa sosialisasi dari konsumen, meliputi 

pelanggan yang melakukan pembelian pada platform tersebut. EWOM (Electronic Word-of-Mouth) dapat diartikan 

sebagai rekomendasi, baik positif maupun negatif, tentang suatu produk atau perusahaan yang berasal dari netizen 

lain. Informasi ini tersebar secara global dan dapat memengaruhi pandangan calon konsumen [12]. Electronic Word 

Of Mouth memerankan kedudukan penting dalam menciptakan kesan pembeli terhadap merek tertentu. Hal ini 

dikarenakan konsumen cenderung mengandalkan ulasan online tentang produk dan layanan sebelum mengambil 

keputusan pembelian [13]. 

Online costumer review sangat penting dalam bisnis perdagangan online. Selain itu, toko online harus 

memperhatikan ulasan dari pelanggan yang telah membeli produk mereka. Ulasan positif dapat menarik calon 

file:///C:/Users/User/AppData/Roaming/Microsoft/Word/databoks%20(2024)
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konsumen baru untuk membeli produk di marketplace, sedangkan ulasan yang kurang memuaskan dapat mengurangi 

minat calon konsumen untuk berbelanja di toko online tersebut [14]. Online customer review merupakan ulasan yang 

ditulis oleh konsumen yang sudah pernah membeli produk di toko online. Tujuannya adalah agar calon konsumen lain 

bisa mendapatkan informasi mengenai produk yang mereka inginkan, berdasarkan pengalaman pembeli sebelumnya 

[10]. Dengan memperhatikan ulasan pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi area di mana produk dan 

layanannya perlu ditingkatkan. Hal ini memungkinkan penjual melakukan perbaikan dan peningkatan yang diperlukan 

untuk memenuhi harapan pelanggan dan meningkatkan reputasi merek [15]. 

Dengan semakin meningkatnya interaksi sosial di media sosial dan kemudahan berbagi pengalaman, muncul 

fenomena Fear Of Missing Out (FoMo) di kalangan konsumen yang merasa perlu mengikuti tren agar tidak merasa 

tertinggal. Konten media sosial berperan penting dalam memperkuat dampak FoMo terhadap keputusan pembelian 

agar tidak ketinggalan. Namun, meskipun media sosial dapat meningkatkan FoMo, konten media sosial cenderung 

lebih berfungsi untuk meningkatkan ketertarikan konsumen daripada langsung mendorong keputusan pembelian [16]. 

Berdasarkan penelitan [17], menghasilkan bahwa secara parsial Electronic Word of Mouth memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk. Namun, Pada Penelitian [18], Secara Parsial Tidak 

Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. Pada Penelitian [19], menghasilkan bahwa secara parsial 

Online Customer Review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk. Namun, Pada 

Penelitian [14], tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada Penelitian [16], 

menghasilkan bahwa secara parsial Fear Of Missing Out memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk. Namun, Pada Penelitian [3], tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan paparan dari artikel terdahulu serta ditemukan adanya perbedaan dalam penelitian yang sama, 

maka dapat disimpulkan terdapat research gap atau celah penelitian tentang pengaruh Electronic Word Of Mouth, 

Online Customer Review dan Fear Of Missing Out Terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menjadi pendorong 

peneliti untuk melakukan penelitian lebih lanjut. Dengan demikian, peneliti memutuskan untuk mengambil judul, 

“Analisis Electronic Word Of Mouth, Online Customer Review dan Fear Of Missing Out Terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk Skincare The Originote Di marketplace Tiktokshop melalui Tiktok.’’ 

Rumusan Masalah: Bagaimana Electronic Word Of Mouth, Online Customer Review, dan Fear Of Missing Out 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap Keputusan Pembelian skincare The Originote? 

Pertanyaan penelitian: 

1. Apakah variabel Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

skincare The Originote? 

2. Apakah variabel Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

skincare The Originote? 

3. Apakah variabel Fear Of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian skincare 

The Originote? 

 

Kategori SDGs: Berdasarkan paparan pendahuluan tersebut rumusan masalah pada penelitian ini yang membahas 

perilaku konsumsi konsumen dalam pembelian produk skincare melalui platform digital ( TikTok 

Shop) berfokus pada Responsible Consumption and Production yang meliputi point 12 : Konsumsi dan Produksi yang 

Bertanggung Jawab 

II. LITERATUR REVIEW 

Electronic Word Of Mouth 

Electronic Word Of Mouth yaitu strategi pemasaran yang dilakukan melalui komunikasi dari mulut ke mulut [5]. 

electronic word of mouth merupakan komunikasi di internet yang mencakup opini individu tentang suatu produk atau 

layanan yang dibagikan secara online yang dapat berupa ulasan positif, negative, testimoni dan rekomendasi sehingga 

e-wom dapat mempengaruhi persepsi, sikap dan keputusan konsumen serta memiliki potensi penyebaran informasi 

dan perluasan jangkauan pesan melalui berbagai platfrom online [20]. Widyawati & Faeni (2021) mengatakan bahwa 

dalam pemasaran daring, e-WOM (electronic word-of-mouth) penting untuk meningkatkan reputasi merek dan 

mendorong keterlibatan. Hal ini dapat membantu meningkatkan kepercayaan pelanggan dan memengaruhi pilihan 

pembelian mereka [21]. Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM) yang digunakan dalam penelitian [12] yaitu : 

1. Sumber Informasi: Postingan yang menyampaikan opini atau penilaian singkat tentang produk yang dijual 

kepada konsumen, berdasarkan pengalaman pribadi mereka. 
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2. Pengetahuan Produk: Informasi dan pengalaman yang dibagikan oleh pengguna media sosial yang telah 

menggunakan produk yang diulas. 

3. Jalur Balasan Pertanyaan: Media sosial berfungsi sebagai sumber informasi online yang memberikan jawaban 

atas pertanyaan konsumen terkait perangkat elektronik. 

4. Review Feedback: Informasi yang tepat, emosional, jujur, dan mudah diakses karena diperoleh langsung dari 

sumber yang dapat dipercaya. 

 

Online Customer Review 

Online Customer Review (OCR) dalam penelitian [1] adalah salah satu bentuk E-WOM dalam penjualan online, 

dimana calon konsumen memperoleh tentang produk dari konsumen lain yang mengetahui manfaat dari produk 

tersebut. Online Customer Review merupakan informasi yang diberikan oleh konsumen kepada perusahaan, berupa 

penilaian terhadap produk setelah melakukan pembelian. Ulasan ini berfungsi sebagai masukan bagi calon konsumen 

untuk mempertimbangkan sebelum mereka memutuskan membeli suatu produk. [10]. Indikator Online Customer 

Review yang digunakan dalam penelitian [ 2 2 ] ,yaitu : 

1. Kredibilitas Sumber: seseorang yang merupakan seorang ahli atau seseorang yang dapat dipercaya untuk 

memberikan banyak informasi. 

2. Kualitas Argumen: pesan yang informatif dan bermakna merupakan ukuran kualitas argumen. 

3. Manfaat yang Dirasakan: penilaian yang ada membagi manfaat kepada konsumen terkait dengan suatu produk. 

4. Nilai Ulasan: Pernyataan informatif, baik yang bersifat positif maupun negatif, akan berdampak pada keputusan 

pembelian. 

5. Jumlah Review: jumlah review dapat menunjukkan banyaknya pelanggan yang tertarik pada produk tersebut 

melalui pembelian sebelumnya. 

 

Fear Of Missing Out 

FOMO ( Fear Of Missing Out) adalah emosi yang digunakan untuk menggambarkan kekhawatiran konsumen 

tentang kehilangan peluang atau pengalaman yang dimiliki orang lain [3]. Menurut Penelitian [23], FOMO dapat 

memengaruhi kemungkinan pembelian. Salah satu faktor penentu yang menghubungkan FOMO dan 

kemungkinan pembelian adalah kegembiraan yang diantisipasi. FOMO dapat menimbulkan perilaku di mana 

konsumen mungkin merasa harus membeli sesuatu hanya untuk mengurangi kecemasan atau perasaan tertinggal 

dan mereka cenderung melakukan keputusan pembelian impulsif [24]. Indikator Fear Of Missing Out yang 

digunakan dalam penelitian [ 1 6 ] , yaitu : 

1. Kecemasan menunjukkan bahwa individu dengan tingkat FoMo yang tinggi cenderung merasa cemas jika mereka 

tidak mengikuti tren atau melewatkan peluang yang dianggap berharga. 

2. Keinginan untuk terhubung, seperti bukti sosial, ulasan pelanggan, dan rekomendasi dari influencer, juga 

mendorong pembelian untuk tetap terinformasi dan mengikuti perkembangan terkini. 

3. Perbandingan dengan teman, yang mencakup kebutuhan untuk mengikuti rekomendasi dari influencer atau teman, 

serta keinginan untuk terlibat dalam percakapan. 

4. Kecenderungan, ditandai oleh dorongan untuk memiliki produk yang sebenarnya tidak dibutuhkan, yang dapat 

memicu perilaku pembelian impulsif pada konsumen. 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen dalam membeli atau tidaknya suatu barang atau jasa, oleh 

karena itu keputusan pembelian konsumen adalah proses pemilihan salah satu dari beberapa pilihan dengan tindak  

lanjut yang nyata [6]. Keputusan pembelian juga merupakan pilihan pelanggan yang akan terjadi ketika kemauan 

pelanggan untuk membeli suatu produk sudah mantap mengenai barang yang akan dibeli, kapan dan dimana membeli 

barang yang diinginkan serta bagaimana cara pembayarannya [22]. Indikator Keputusan Pembelian yang digunakan 

dalam penelitian Penelitian [25], yaitu: 
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1. Keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian setelah mendapatkan pemahaman mengenai informasi 

produk. 

2. Konsumen yang memilih untuk membeli karena merek yang paling mereka sukai. 

3. Konsumen memilih untuk membeli karena produk tersebut memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

4. Konsumen memilih untuk membeli karena menerima rekomendasi dari orang lain. 

 

Kerangka Konseptual 

 
Kerangka konseptual (atau kerangka berpikir) adalah dasar pemikiran yang menggabungkan teori, fakta, 

pengamatan, dan kajian literatur untuk menjadi landasan dalam penulisan artikel ilmiah. Fungsi utamanya adalah 

menjelaskan konsep-konsep penelitian yang sedang dikaji [16]. Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen produk The Originote. Untuk mencapai tujuan tersebut, 

kerangka konseptual penelitian ini akan diuraikan sebagai berikut : 

 

Gambar 4 Kerangka Konseptual 

 

Hipotesis 

H1 : Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk The 

Originote 

H2 : Online Costumer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk The 

Originote 

H3 : Fear of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk The Originote  

III. METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu 

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan [26]. Variabel dalam penelitian ini dapat diidentifikasi dan korelasi 

antar variabel dapat diukur. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna platform TikTok Shop dan konsumen 

yang pernah melakukan pembelian di Social Commerce TikTok Shop di Sidoarjo. Dengan menggunakan teknik 

nonprobability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel di mana peneliti tidak memberikan peluang 

yang sama bagi setiap anggota untuk dipilih menjadi sampel. Dengan menggunakan metode purposive sampling 

yaitu sampel yang diambil dari anggota populasi dengan ciri kriteria yang telah ditentukan, adapun kriteria dalam 

penelitian ini dalam penentuan sampel adalah : 

1. Responden merupakan pengguna TikTok Shop di Sidoarjo 

2. Responden pernah melakukan pembelian skincare The Originote Minimal 1 kali di TikTok Shop 

3. Responden berusia 17-40 Tahun 

Karena populasi tidak diketahui, maka pengambilan sampel menggunakan rumus Lemeshow untuk 

membandingkan ukuran sampel dengan populasi penuh, yang belum diketahui secara pasti [27] 

 

n = Z2 P(1-P) 

  d2 
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Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

Z = Nilai tabel moral dengan alpha tertentu 

P = Proporsi populasi yang tidak diketahui  

d = Jarak pada kedua arah 

Tabel tingkat kepercayaan diperlukan untuk mengetahui besar sampel karena jumlah populasi tidak diketahui. 

Tingkat kepercayaan 90% (1,645), 95% (1,960), dan 99% (2,576) digunakan. Tabel berikut menunjukkan nilai p (1- 

p). Karena nilai P 0,5 sudah memenuhi persyaratan untuk besaran sampel, peneliti menggunakan nilai P 0,5 untuk 

menghitung jumlah sampel. Penggunaan presisi adalah 0,1 (d) [25]. 

n = Z2 P(1-P) 

           d2 

n = (1,96) 2. .0,5(1-0,5) 

    (0,1) 2. 

n = 3,8416. 0,5 (0,5) 

    0,01 

        n = 0,9604 

       0,01 

n = 96,04 

 
Sehingga didapatkan hasil sampel 96 responden. 

Sumber data yang akan digunakan dalam ini yang diperoleh dari para responden konsumen produk kecantikan 

dimarketplace Tiktokshop, Sedangkan data sekunder dihasilkan dari literatur pendukung (artikel, buku, dan website) 

[11]. Data akan dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang untuk mengukur variabel-variabel yang telah 

ditentukan. Kuesioner ini akan terdiri dari pertanyaan tertutup dengan skala Likert (1-5) untuk mengukur persepsi 

responden terhadap konten TikTok dan keputusan pembelian mereka. Kuesioner ini akan disebar secara online kepada 

responden yang memenuhi kriteria purposive sampling [28]. Analisis data menggunakan metode SPSS dengan 

langkah-langkah yang meliputi penilaian uji validitas, uji reabilitas, uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, 

uji multikolinearitas, uji autokorelasi dan uji heterokedastisitas. Kemudian uji F, dan uji koefisien determinasi R2. 

Uji Intrumen Data 

1. Uji Validitas 

Uji validitas memiliki fungsi untuk mengevaluasi validitas alat ukur. Uji validitas dikatakan valid jika 

pertanyaan kuesioner dapat mengungkap apa yang diukur kuesioner [29]. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu alat pengukur dapat dipercaya. Uji reliabilitas 

menjelaskan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten ketika dilakukan beberapa kali terhadap gejala yang 

sama dengan alat ukur yang sama. Formula Cronbach’s alpha (α) dapat digunakan untuk mengukur uji 

reliabilitas [30] 

3. Uji Asumsi Klasik 

Terdiri dari uji normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan autokorelasi. Untuk model regresi yang 

baik, sebaran data harus normal atau mendekati normal. Transformasi harus dilakukan terlebih dahulu jika data 

tidak berdistribusi secara normal [31]. 

a) Uji Normalitas 

Pada dasarnya, pengujian normalitas digunakan untuk menentukan apakah distribusi normal terjadi pada 

model regresi variabel pengganggu. 

b) Uji Multikolinieritas 
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Multikolinearitas terjadi ketika ada hubungan sempurna atau hampir linier antar variabel independen 

dalamodel regresi. Ini terjadi ketika ada fungsi linier sempurna untuk semua atau beberapa variabel 

independen terhadafungsi linier tersebut. Variasi inflasi faktor nilai (VIF) beserta dari nilai toleransi 

digunakan untuk mengidentifikasgejala multikolinearitas. Tidak terjadi multikolinearitas jika nilai VIF 

(kurang dari) < 10 dan nilai toleransi (lebihbesar dari) > 0,1. 

c) Uji Heteroskedastisitas 

Sebuah kondisi yang dikenal sebagai heterogenitas terjadi ketika variasi yang tidak sama terjadi pada 

sebagian besar data yang diamati dalam suatu model regresi. Tes Glejser digunakan untuk mengujinya. 

Variabel independen diukur dengan meregresi nilai residu absolut. Nilai absolut (semua nilai positif) adalah 

nilai absolut, dan residual adalah selisih antara nilai Y dan prediksinya. Tidak ditemukan ada 

heteroskedastisitas apabila nilai signifikansi antara variabel independen dan residu absolut lebih besar dari 

0,05. 

d) Uji Autokorelasi 

Autokorelasi adalah keadaan dalam model regresi di mana residu periode t dan residu periode sebelumnya 

(t-1) berkorelasi satu sama lain. Model regresi yang tidak memiliki autokorelasi merupakan sebuah model 

regresi yang baik. Uji Durbin Watson (DW) dapat digunakan untuk menguji autokorelasi [32]. 

4. Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas yaitu Electronic Word of Mouth, Online 

Customer Review dan Fear of missing Out menunjukkan ada pengaruh terhadap variabel terikat Keputusan 

Pembelian secara simultan melalui F hitung dan tabel, serta signifikansi . 

5. Koefisien Determinasi R2 

Didefinisikan sebagai persentase Y atau dapat juga rasio dari seluruh variasi yang ditampilkan pada garis regresi. 

Koefisien determinasi ini digunakan untuk memahami presentase pengaruh variabel bebas pada sebuah variabel 

terikat. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Analisis Deskriptif 

Menurut Penelitian [20], Tujuan analisis deskriptif adalah untuk memberikan gambaran umum tentang 

karakteristik dan pola data yang dikumpulkan dalam penelitian, meliputi meringkas data, mengidentifikasi pola 

dan memahami variasi data. 

 

Tabel 1. Data responden berdasarkan Jenis Kelamin 

  
Frequency 

Cumulative 
Percent 

Valid Laki-laki 15 15.6 

 Perempuan 81 100 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

 

Tabel 2. Data responden berdasarkan Jenis Pekerjaan 

   Frequency 
Cumulative 

Percent 

Valid Karyawan Swasta 25 26 

 
Pegawai Negeri 7 33.3 

 
Pelajar/Mahasiswa 61 96.9 

  Wirausaha 3 100 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 
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Berdasarkan tabel 1 dan tabel 2 dapat diketahui dengan jumlah 96 reponden 81 diantaranya berjenis kelamin 

perempuan dan 15 berjenis kelamin laki-laki. Dan presentase responden berdasarkan jenis pekerjaan diketahui 

bahwa Karyawan Swasta sebanyak 25, Pegawai Negeri sebanyak 7, Pelajar/Mahasiswa sebanyak 61 dan 3 

lainnya berasal dari wirausaha.   

 

2. Uji Validitas 

Uji validitas adalah proses untuk mengukur seberapa tepat instrumen penelitian (seperti kuesioner) dalam 

mengukur apa yang ingin diukur. Dalam uji validitas, nilai rhitung dari setiap item dibandingkan dengan nilai 

rtabel pada tingkat signifikansi tertentu. Jika rhitung lebih besar daripada rtabel, item tersebut dinyatakan valid. 

Validitas menunjukkan bahwa item dalam instrumen penelitian sesuai dan relevan untuk variabel yang diteliti. 

Dengan jumlah responden (N) = 96, maka derajat kebebasan (df) = N - 2 = 94, sehingga diperoleh r table sebesar 

0,201 pada taraf signifikansi 0,05. 

 

Tabel 3. Uji Validitas 

item 
R 

hitung 
R tabel signifikansi 

Taraf 

signfikansi 
Keterangan 

X1.1 0,812 0,201 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,877 0,201 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,903 0,201 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,868 0,201 0,000 0,05 Valid 

X2.1 0,739 0,201 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,815 0,201 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,876 0,201 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0,771 0,201 0,000 0,05 Valid 

X2.5 0,826 0,201 0,000 0,05 Valid 

X3.1 0,764 0,201 0,000 0,05 Valid 

X3.2 0,842 0,201 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,844 0,201 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,769 0,201 0,000 0,05 Valid 

Y1 0,713 0,201 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,787 0,201 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,798 0,201 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,771 0,201 0,000 0,05 Valid 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Seluruh item pertanyaan untuk variabel X1, X2, X3, dan Y memenuhi kriteria validitas karena memiliki nilai 

rhitung di atas 0,201. Dengan tercapainya ambang batas tersebut, instrumen penelitian ini terbukti efektif dalam 

merepresentasikan variabel yang diteliti dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 
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3. Uji reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah proses untuk mengukur konsistensi dan kestabilan hasil dari instrumen penelitian (seperti 

kuesioner) dalam mengukur suatu variabel. Reliabilitas mengacu pada seberapa baik instrumen tersebut 

memberikan hasil yang sama dalam pengukuran berulang di bawah kondisi yang sama. 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Variable 

   

Cronbach’s 

alpha 

Batas 

Conbrach’sAlpha 
keterangan 

X1 0,888 >0,60 Reliabel 

X2 0,876 >0,60 Reliabel 

X3 0,819 >0,60 Reliabel 

Y 0,767 >0,60 Reliabel 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha variabel (X1) sebesar 0,888, variabel (X2) 

sebesar 0,876, variabel (X3) sebesar 0,819 dan variable (Y) sebesar 0,767. Nilai tersebut lebih besar dari batas 

minimum 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

4. Uji normalitas 

Uji normalitas pada model regresi dilakukan untuk mengevaluasi distribusi residual yang dihasilkan. Analisis 

ini penting karena model regresi memenuhi asumsi normalitas jika nilai Asymp. Sig (2-tailed) lebih besar dari 

0,05, yang menunjukkan bahwa nilai residual berdistribusi normal. Sebaliknya, jika nilai tersebut kurang dari 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual tidak terdistribusi normal. 

Tabel 5. Uji Normalitas 

  Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0 

Std. Deviation 1.1691751 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0.085 

Positive 0.065 

Negative -0.085 

Test Statistic 0.085 

Asymp. Sig. (2-tailed)c 0.084 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed)d 

Sig. 0.082 

99% 

Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
0.075 

Upper 

Bound 
0.089 

   a. Test distribution is Normal. 

                                           b. Calculated from data 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. . Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,084, 

yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi normal, karena 

tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara distribusi data penelitian dengan distribusi normal. 
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5. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan yang kuat antar variabel independent. 

Untuk mendeteksi multikolinearitas, dapat dilihat dari nilai Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor). 

Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas dalam model regresi. 

Tabel 6. Uji Multikolinieritas 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembalian (Y) 
Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel Coefficients, diketahui bahwa nilai Tolerance untuk variabel 

E-WOM (X1) sebesar 0,815, Online Customer Review (X2) sebesar 0,700, dan Fear of Missing Out (X3) sebesar 

0,812, yang seluruhnya lebih besar dari 0,10. Sementara itu, nilai Variance Inflation Factor (VIF) masing-

masing variabel adalah 1,227, 1,429, dan 1,232, yang semuanya lebih kecil dari 10. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi, 

sehingga model memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan untuk analisis regresi selanjutnya. 

 
6. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah varians residual dari model regresi adalah konstan 

atau tidak. Jika terdapat heteroskedastisitas, artinya varians residual tidak sama di setiap level variabel 

independen, yang dapat mempengaruhi validitas model regresi 

 

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 0.92 0.793   1.16 0.249 

E-WOM (X1) 0.009 0.034 0.03 0.263 0.793 

ONLINE 

CUSTOMER 

REVIEW (X2) 

0.001 0.032 0.003 0.024 0.981 

FEAR 

MISSING OUT 

(X3) 

-0.011 0.042 -0.03 -0.257 0.798 

a. Dependent Variable: ABS_RES 
 Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil uji Glejser yang ditunjukkan pada tabel Coefficients, diketahui bahwa nilai signifikansi 

(Sig.) untuk variabel E-WOM (X1) sebesar 0,793, Online Customer Review (X2) sebesar 0,981, dan Fear of 

Missing Out (X3) sebesar 0,798. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga dapat 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 5.73 1.25   4.584 0     

E-WOM (X1) 0.19 0.053 0.278 3.464 0.001 0.815 1.227 

ONLINE 

CUSTOMER 

REVIEW 

(X2) 

0.2 0.05 0.355 4.101 0 0.7 1.429 

FEAR 

MISSING 

OUT (X3) 

0.25 0.066 0.31 3.857 0 0.812 1.232 
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disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan demikian, model 

regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas dan layak digunakan untuk analisis regresi selanjutnya. 

 

7. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi linear terdapat 

korelasi antara kesalahan penganggu pada periode t dengan kesalahan penganggu pada periode sebelumnya. 

Uji autokorelasi dapat dilakukan dengan Durbin- Watson test. Dengan ketentuan pengambilan keputusan jika 

nilai D-W dibawah -2 maka terjadi autokorelasi positif, jika nilai D-W diantara -2 dan +2 maka tidak terdapat 

autokorelasi dan jika nilai D-W diatas +2 maka terdapat autokorelasi negatif. 

 

Tabel 8. Uji Autokorelasi 

Model Durbin-Watson 

1 1.820.  

          Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

 

Uji autokorelasi pada penelitian ini menggunakan metode Durbin-Watson. Berdasarkan tabel Durbin Watson 

α = 5% k=3 dan n=96, nilai dL (1.6039) dan 4-dU (2.2674). Tabel diatas menunjukkan nilai Durbin Watson 

(1.820) terletak diantara nilai dL dan 4-dU yang berarti tidak terdapat autokorelasi. 

 
8. Uji f (simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah model regresi secara keseluruhan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen. Dengan kata lain, uji F digunakan untuk menguji apakah semua 

variabel independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel terikat. 

Tabel 9. Uji f (simultan) 

 

 

 

 

 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembalian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Fear Missing Out (X3), E-Wom (X1), Online Customer Review (X2) 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji F pada tabel ANOVA, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 32,914 dengan nilai 

signifikansi 0,000. Dengan jumlah responden 96, derajat kebebasan pembilang (df₁) sebesar 3 dan derajat 

kebebasan penyebut (df₂) sebesar 92, maka pada taraf signifikansi 0,05 diperoleh nilai F tabel ≈ 2,70. Karena 

F hitung > F tabel (32,914 > 2,70) dan nilai Sig. < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa E-WOM (X1), Online 

Customer Review (X2), dan Fear of Missing Out (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, model regresi dinyatakan signifikan dan layak digunakan untuk 

analisis selanjutnya. 

 

9. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R²) merupakan suatu alat untuk mengukur besarnya pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Nilai R² berarti kemampuan variabel-variabel independen yang menjelaskan 

variasi variabel dependen yang terkait. Nilai yang hampir mendekati 1 (satu) berarti variabel-variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 

dependen, artinya semakin besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut adalah 

hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS yang dapat dilihat pada tabel berikut: 

Model 
Sum Of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 139.377 3 46.459 32.914 .000b 

Residual 129.862 92 1.412     

Total 269.24 95       
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Tabel 10. Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

a. Predictors: (Constant), Fear Missing Out (X3), E-Wom (X1), Online Customer Review (X2) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembalian (Y) 

Sumber : Data diolah dengan SPSS, 2025 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,502. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebesar 50,2% variasi keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel E-WOM (X1), Online 

Customer Review (X2), dan Fear of Missing Out (X3) dalam model regresi. Sementara itu, sisanya sebesar 

49,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini yang tidak diteliti. Dengan demikian, model 

regresi yang digunakan memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik terhadap keputusan pembelian. 

 

B. Pembahasan 

Variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis terbukti bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian.  EWOM mencakup opini dan rekomendasi yang disebarkan oleh konsumen di platform digital. Dalam 

konteks TikTok, ulasan dan testimoni dari pengguna yang telah mencoba produk ini berfungsi sebagai sumber 

informasi yang dapat dipercaya. Pada Penelitian [33], Menunjukkan bahwa eWOM dapat meningkatkan 

Keputusan Pembelian konsumen, dengan konsumen cenderung mempercayai informasi dari pengguna lain 

ketimbang iklan resmi. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian [34] yang menyatakan bahwa 

electronic word of mouth berhubungan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

membuktikan bahwa eWOM dapat membuat produk terlihat lebih menarik dan layak dibeli, sehingga 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Penelitian [35] juga menunjukkan bahwa semakin baik 

e-WOM yang diterima konsumen, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

 

Variabel Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis terbukti bahwa Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

Ulasan yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya memberikan informasi mendetail mengenai kelebihan dan 

kekurangan produk. Pada  Penelitian [36]Menunjukkan bahwa ulasan positif dapat secara langsung 

mendongkrak Keputusan Pembelian, karena konsumen merasa lebih yakin untuk memilih produk yang telah 

mendapatkan review baik dari pengguna lain. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian [37]yang 

menyatakan bahwa Online Customer Review berhubungan positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Ini menunjukkan bahwa kualitas dan jumlah review yang baik memiliki dampak signifikan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian [38] juga menunjukkan bahwa online customer 

review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga ulasan konsumen menjadi 

faktor penting dalam memengaruhi keputusan konsumen. 

 

Variabel Fear of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis terbukti bahwa Fear of Missing Out berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

FOMO mendorong konsumen untuk segera mencoba produk ketika mereka melihat teman atau influencer 

menggunakannya. Pada Penelitian [16], Menunjukkan bahwa FOMO dapat mendorong perilaku pembelian 

impulsif, di mana konsumen merasa perlu untuk mendapatkan produk agar tidak ketinggalan tren. Interaksi 

yang meningkat di TikTok menciptakan dorongan impulsif ini, mempercepat keputusan pembelian dan 

menjadikannya faktor signifikan dalam strategi pemasaran. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

[39] terbukti mendorong konsumen untuk segera membeli agar tidak tertinggal dari tren yang sedang 

berlangsung. Penelitian [40] juga menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error Of 

The Estimate 

1 .719a 0.518 0.502 1.18808 
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V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel Electronic Word of Mouth (X1) berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk skincare The Originote. Hal ini menunjukkan bahwa eWOM memberikan 

dampak signifikan, di mana konsumen mempercayai rekomendasi dan ulasan dari pengguna lain yang terbukti 

mampu meningkatkan minat beli mereka. Selanjutnya, variabel Online Customer Review (X2) juga berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen memperhatikan ulasan yang 

diberikan oleh pelanggan sebelumnya, yang dianggap sebagai informasi berharga untuk menilai kualitas produk 

sebelum mengambil keputusan pembelian. Variabel Fear of Missing Out (X3) juga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa rasa takut kehilangan kesempatan untuk mendapatkan 

produk yang sedang populer mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut dengan cepat. 
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