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Pendahuluan
Perkembangan teknologi dan media sosial memengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian. TikTok
tidak hanya menjadi media hiburan, tetapi juga sarana pemasaran melalui TikTok Shop yang mendukung
pesatnya perkembangan e-commerce di Indonesia.

Berdasarkan Paparan Publik Insidental GOTO edisi 

Februari 2024, jumlah pengguna aktif bulanan TikTk Shop 

di Indonesia mencapai sekitar 125 juta pengguna, jauh lebih 

tinggi dibandingkan Tokopedia yang memiliki sekitar 18 

juta pengguna aktif bulanan. Melalui kemitraan antara 

kedua platform tersebut, potensi jangkauan pengguna aktif 

bulanan diperkirakan mencapai sekitar 143 juta pengguna di 

Indonesia. Data ini menunjukkan bahwa TikTok Shop 

memiliki basis pengguna yang sangat besar dan dominan 

dalam ekosistem perdagangan digital nasional. 
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Pendahuluan
Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh markethac pada tahun
2025, Glad2glow tercatat sebagai moisturizer dengan penjualan
tertinggi, dengan pangsa penjualan mencapai 15,3%. Angka ini
melampaui beberapa pesaing utama seperti Skintific (11,6%), X 
Chalange (4,35%), Family Fresh (4,06%), dan The Originote
(3,34%). Dominasi tersebut menunjukkan bahwa Glad2glow 
mampu menguasai pasar moisturizer di TikTok Shop, baik dari
sisi GMV maupun jumlah unit terjual. Temuan ini mengindikasi
bahwa strategi pemasaran yang diterapkan termasuk pemanfaatan
influencer marketing, online customer review, serta konten yang 
relevan dengan tren TikTok berjalan secara efektif. Data ini
sekaligus memperkuat alasan pemilihan Glad2glow sebagai
objek penelitian karena memilik performa penjualan yang 
menonjol dan terus meningkat dalam ekosistem TikTok Shop.
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Research Gap
Terdapat celah penelitian (research gap) dalam memahami bagaimana influencer marketing, FOMO,

dan online customer review bekerja sama bersamaan dalam mempengaruhi keputusan pembelian,

khususnya pada platform TikTok Shop yang memiliki karateristik algoritma dan pola interaksi berbeda

dari e-commerce lain. Penelitian sebelumnya memang telah mengkaji masing-masing variabel, namun

belum ada yang menguji ketiganya secara simultan pada objek Glad2glow, yang saat ini menjadi salah

satu brand skincare dengan penjualan tertingi di TikTok Shop. Dengan demikian, penelitian ini dapat

menyusun strategi berdasarkan temuan penelitian baru guna mengetahui bahwa variabel-variabel yang

akan diteliti berpengaruh atau tidaknya, dengan judul “Pengaruh influencer marketing, fear of missing

out (FOMO), dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada produk Glad2glow di

TikTok Shop”.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
Rumusan Masalah:

Bagaimana pengaruh influencer marketing, fear of missing out (FOMO), online customer review terhadap

keputusan pembelian pada produk Glad2glow di TikTok Shop ?

Pertaanyaan Penelitian : Apakah pengaruh influencer marketing, fear of missing out (FOMO), online

customer review terhadap keputusan pembelian pada produk Glad2glow di TikTok Shop ?

Tujuan Penelitian:

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui pengaruh influencer marketing, Fear of Missing Out

(FOMO), dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok

Shop.

Kategori SDGs:

Penelitian ini terkategori SDGs 12 yakni menjamin pola produksi dan konsumsi yang bertanggung jawab, yang 

mempromosikan produksi berkelanjutan, pengelolaan konsumsi, dan akuntabilitas atau sumber daya alam. 

Dukungan penggunaan strategi pemasaran digital yang lebih etis dan transparan, sehingga membantu konsumen

membuat keputusan pembelian yang lebih bertanggungjawab. Link: https://sdgs.un.org/goals
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Literatur Riview

Keputusan Pembelian (Y)

Indikator: 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk yaitu 

tingkat kepercayaan

2. Kebiasaan dalam 

membeli

3. Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain

4. Melakukan pembelian 

ulang

Influencer Marketing (X1)

Indikator: 

1. Popularitas (Visibility)

2. Kredibilitas (Credibility)

3. Daya Tarik 

(Attractiveness)

4. Kekuatan (Power)

Fear of Missing Out 

(FOMO) (X2) 

Indikator:

1. Ketakutan (Fear)

2. Kekhawatiran (Worry)

3. Kecemasan (Anxiety)

Online  Customer Review

(X3) 

Indikator: 

1. Kualitas argumen.

2. Manfaat yang 

dirasakan

3. Penilaian poistif 

dalam ulasan

4. Jumlah ulasan
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Kerangka Konseptual
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Metode
• Jenis pendekatan : Pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif

• Populasi : seluruh konsumen yang pernah membeli produk
Glad2glow melalui platform TikTok Shop.

• Sampel : Menggunakan metode non-probability sampling dengan
teknik purposive sampling. Kriteria sampel dalam penelitian ini
yaitu pernah membeli produk Glad2glow melalui platform TikTok
Shop, responden berusia 17- 45 tahun,

• Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak dapat ditentukan secara
pasti, karena peneliti tidak dapat memastikan berapa jumlah
responden yang memenuhi kriteria objek penelitian. Untuk
menentukan jumlah sampel minimum, penelitian ini menggunakan
rumus Lemeshow yang diperoleh jumlah minimum 96 responden,
sehingga dibulatkan menjadi 100 responden agar memperoleh
ukuran sampel yang lebih representatif. Mengacu pada teori
Arikunto 2010, apabila jumlah subjek penelitian kurang dari 100
orang, seluruh populasi disarankan untuk dijadikan sampel.
Namun, apabila jumlah subjek penelitian melebihi 100 orang,
peneliti dapat menentukan sampel antara 10%-15% atau 20-25%
dari populasi

• Sumber data : penelitian ini menggunakan data primer
sebagai sumber utama yang diperoleh langsung dari
responden melalui penyebaran angket (kuesioner) dan
data sekunder yang diperoleh dari buku, artikel berita
dan jurnal ilmiah

• Analisis data : menggunakan alat analisis SPSS 26 ,
yang mencakup :

1. Uji Validitas

2. Uji Reliabilitas

3. Uji Asumsi Klasik

4. Uji t (Uji Parsial)

5. Uji F (Uji Simultan)

6. Koefisien Determinasi (R2)

menentukan sampel antara 10%-15% atau 20-25% dari
populasi.
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Uji Validitas
Dapat disimpulkan bahwa hasil perhitungan uji 
validitas menyatakan bahwa seluruh item kuisoner dari 
semua variabel memiliki r-hitung lebih besar dari r-
tabel (r-hitung > 0,197), serta nilai siginifikansi yang 
lebih kecil dari <0,05. Alhasil pengujian ini dapat 
dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam mengukur 
variabel yang akan diteliti.

Hasil diatas menunjukkan uji validitas setiap item 
pernyataan mendapatkan nilai r hitung lebih besar dari 
pada r tabel maka pengujian ini dinyatakan valid.
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Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas pada penelitian ini adalah menggunakan Cronbach Alpha, dimana 
suatu alat ukur dapat dikatakan reliabel ketika nilai Cronbach Alpha > 0,60 dan 
sebaliknya. Hasil uji reliabilitas yang dilakukan dengan menggunakan program 
komputer SPSS 26 ditunjukkan pada tabel berikut: Uji reliabilitas pada penelitian 
ini dinyatakan reliabel dengan hasil bahwa variabel Influencer Marketing (X1) 
memiliki angka cronbach’s alpha 0.780, variabel Fear of Missing Out (FOMO) 
(X2) 0.871, variabel Online Customer Review (X3) 0.690 dan variabel Keputusan 
Pembelian (Y) 0.792. Yang berarti ketiga variabel X dan Y yang dipergunakan 
untuk mengukur variabel dikatakan reliabel.
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Uji Normalitas

Berdasarkan grafik probability plot  normal bahwa
data berdistribusi secara normal karena
menyebar sepanjang garis diagonal dan bergerak
sepanjang itu. Sehingga dapat diatrik kesimpulan
bahwa pengujian normalitas pada penelitian ini
menghasilkan data yang normal dan baik.

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang telah diolah

dalam model regresi residual dapat berditribusi atau mendekati normal.

Penulis menggunakan uji Kolmogorov- Smirnov dalam menganalisis data

yang telah tersedia dengan menggunakan nilai signifikansi sebesar 0,05

atau 5%. Apabila analisis yang dihasilkan sama dengan atau lebih dari

0.05 maka dapat disimpulkan data tersebut berdistribusi normal. Apabila

analisis yang dihasilkan kurang dari 0,05 maka dapat disimpulkan data

tersebut tidak berdistribusi normal. Berikut adalah hasil analisis data

menggunakan SPSS 26.
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Uji Autokorelasi

Model regresi dikatakan tidak mengalami autokorelasi apabila nilai Durbin-Watson 

berada pada kisaran 1,5 sampai 2,5.

Berdasarkan hasil uji autokorelasi menggunakan Durbin-Watson, diperoleh nilai 

sebesar 1.957. nilai tersebut berada di sekitar angka 2, sehingga dapat disimpulkan  

bahwa tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi. Dengan demikian, model regresi 

memenuhi asumsi klasik autokorelasi.
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Uji Multikolinieritas

Pengujian ini digunakan untuk mengetauhi model regresi memiliki korelasi atau tidak antar 
variabel bebas. Pada model regresi uji multikolinieritas diukur dari besaran VIF (Variance 
Inflanction Factor). Jika nilai VIF < 10, dan nilai tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak adanya 
atau tidak terjadi multikolinieritas.
Dari tabel diatas diketahui bahwa nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 sehingga dapat
disimpulkan bahwa regresi tidak terdapat gejala multikolinieritas. Artinya bahwa diantara variabel
influencer marketing, fear of missing out (FOMO), dan online customer review tidak saling
mempengaruhi.
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Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan gambar di atas, dapat diketahui bahwa tidak terdapat pola tertentu dan titik-titik data
menyebar secara acak, baik pada bagian atas angka 0 maupun pada bagian bawah angka 0 dari sumbu
vertikal atau sumbu Y. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Aanalisi Regresi Liniear Berganda

maka dapat disimpulkan bahwasannya jika variabel Fear Of Misiing
Out (FOMO) mengalami kenaikan satu satuan, maka variabel
Keputusan Pembelian semakin bertambah sebesar 0.359 satuan.

4. Online Customer Review (X3)

Hasil dari koefisien yang memiliki nilai postif 0.482 diantara variabel
Online Customer Review dengan Keputusan Pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwasannya kedua variabel tersebut berhubungan
secara positif. Maka dapat disimpulkan bahwasannya jika variabel
Online Customer Review mengalami kenaikan satu satuan, maka
variabel Keputusan Pembelian semakin naik sebesar 0.482 satuan.

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3

= Y= 3.997 + 0.008 X1 + 0.359 X2 + 0.482 X3 + e1

Berdasarkan persamaan regresi diatas dapat diartikan bahwa

1. Konstanta (a)

Hasil dari konstanta yang memiliki nilai positif 3.997. hal tersebut
menggambarkan bahwasannya tanpa adanya pengaruh variabel
bebas yakni Influencer Marketing, Fear of Missing Out (FOMO),
dan Online Customer Review, maka nilai variabel terikat yaitu
Keputusan pembelian sebesar 3.997

2. Influencer Marketing (X1)

Hasil koefisien yang memiliki nilai positif 0.008 diantara variabel
Influencer Marketing dengan Keputusan Pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwasannya kedua variabel tersebut berhubungan
secara positif. Maka dapat disimpulkan bahwasannya jika variabel
Influencer Marketing mengalami kenaikan satu satuan, maka
variabel Keputusan Pembelian semakin bertambah sebesar 0.008
satuan.

3. Fear of Missing Out (FOMO) (X2)

Hasil dari koefisien yang memiliki nilai positif 0.359 diantara
variabel Fear of Missing Out (FOMO) dengan Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwasannya kedua variabel
berhubungan secara postif .
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Uji F

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai F hitung sebesar 89029.772 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 
0,05, sehinggamodel regresi dinyatakan layak untuk digunakan dalam penelitian ini.
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Uji T

Melihat hasil dari tabel di atas jika tingkat signifikan < 0,05 maka dapat dipastikan berpengaruh signifikan secara parsial
atas Keputusan Pembelian.

1. Pada variabel Influencer Marketing (X1) nilai sig. 0.002 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima dapat diartikan
variabel Influencer Marketing (X1) memiliki pengaruh positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).

2. Pada variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X2) nilai sig. 0.000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima yang
artinya variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X2) berpengaruh positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).

3. Pada variabel Online Customer Review (X3) nilai sig. 0.000 < 0,05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima dapat
diartikan variabel Online Customer Review (X3) berpengaruh positif terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y)
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Koefisien Determinasi (R2)

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada tabel Model Summary, didapatkan nilai Adjusted R 
Square sebesar 1,000. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (X1), Fear Of Missing 
Out (FOMO) (X2), dan Online Customer Review (X3) secara simultan mampu menjelaskan variasi
perubahan pada variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 100% sedangkan 0% sisanya dipengaruhi oleh 
variabel lain di luar model penelitian. Nilai Adjusted Rsquare yang mencapai 1,000 menunjukkan bahwa
model regresi linear berganda yang digunakan memiliki kemampuan penjelasan yang sangat kuat, sehingga
model tersebut dinilai layak dan tepat untuk digunakan dalam menjelaskan hubungan anatara variabel
independen terhadap variabel dependen.
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Pembahasan
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilaksanakan dengan melibatkan 100 responden yang pernah melakukan
proses pembelian produk Glad2glow melalui aplikasi TikTok Shop dengan instrumen penelitian berupa variabel
influencer marketing, fear of missing out (FOMO), dan online customer review terhadap keputusan pembelian, 
diperoleh hasil bahwa seluruh item indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria
pengukuran. Hasil uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian dinyatakan valid 
dan reliabel. Selanjutnya, berdasarkan output pengujian hipotesis yang disajikan pada hasil uji, penelitian ini
membuktikan bahwa kerangka konseptual yang telah dirumuskan sebelumnya memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen pada produk Glad2glow di TikTok Shop.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian membuktikan bahwa influencer marketing memberikan pengaruh positif serta
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop. Penelitian ini
mengindikasikan bahwa keberadaan influencer marketing memiliki peran penting dalam mempengaruhi presepsi
dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk. Influencer marketing yang memiliki popularitas tinggi, 
kredibilitas yang baik, daya tarik yang kuat, serta kemampuan mempengaruhi audiens mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian.

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [12] yang menyatakan bahwa influencer 
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis antara influencer marketing terhadap keputusan pembelian diterima.
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Pembahasan
Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian , Fear of Missing Out (FOMO) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop. Penelitian ini menunjukkan bahwa kondisi psikologis konsumen yang ditandai
oleh ketakutan tertinggal tren berperan dalam mendorong pengambilan keputusan pembelian. Konsumen cenderung segera
membeli produk ketika produk tersebut sedang ramai diperbincangkan atau menjadi tren, karena keterlambatan dalam membeli
dapat menyebabkan mereka tertinggal dari perkembangan yang sedang berlangsung. Kekhawatiran dan kecemasan turut
memperkuat pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian. Kondisi emosional tersebut mendorong konsumen untuk bertindak
cepat guna mengurangi rasa tidak nyaman yang dirasakan, sehingga keputusan pembelian tidak sepenuhnya didasarkan pada 
pertimbangan rasional, melainkan dipengaruhi oleh faktor emosional yang melekat dalam FOMO.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya [26], yang mencantumkan bahwa FOMO memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada platform digital. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa FOMO berperan dalam
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop dan hipotesis diterima.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, membuktikan bahwa online customer review terbukti berpengaruh positif dan 
siginifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop. Penelitian ini mengindikasikan bahwa ulasan
konsumen menjadi salah satu sumber informasi utama yang digunakan calon pembeli dalam mengevaluasi produk sebelum
melakukan pembelian. Online  customer review yang memiliki kredibilitas tinggi, kualitas argumen yang jelas, serta arah ulasan
positif serta jumlah ulasan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi risiko dalam berbelanja secara online. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu [30], yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa online customer review 
memiliki peran dalam meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok 
Shop maka hipotesis diterima.
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Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpukan bahwa influencer marketing, fear of missing
out (FOMO), dan online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop. Penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi pemasaran melalui influencer marketing mampu membangun kepercayaan
konsumen, dorongan psikologis FOMO dapat menciptakan urgensi pembelian, serta online
customer review berperan sebagai sumber informasi yang memperkuat keyakinan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen
pada platform TikTok Shop dipengaruhi oleh kombinasi faktor pemasaran digital,
psikologis, dan informasi sosial.
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