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Abstract. The development of social media as a digital marketing tool has changed the way consumers make purchasing decisions, especially on the TikTok Shop platform. This study was
conducted to determine the influence of influencer marketing, Fear of Missing Out (FOMO), and online customer reviews on purchasing decisions for Glad2glow products on TikTok Shop.
A quantitative approach was used with a survey method. The sample consisted of 100 respondents who had previously purchased Glad2glow products through TikTok Shop. The
sampling technique used was purposive sampling based on specific criteria. Data were collected through questionnaires and analyzed using SPSS version 26 through validity and
reliability tests, t-tests, and multiple linear regression analysis. This study proves that influencer marketing, Fear of Missing Out (FOMO), and Online Customer Reviews positively and
significantly influence purchasing decisions. This research indicates that influencer marketing-based strategies, psychological drives caused by trends and urgency, and online customer
reviews play an important role in driving consumer purchasing decisions on social media-based e-commerce platforms.

Keywords -influencer marketing, fear of missing out, online customer review, purchase decisions, TikTok Shop

Abstrak. Perkembangan media sosial sebagai sarana pemasaran digital telah mengubah cara konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, khususnya pada platform TikTok Shop.
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh influencer marketing, Fear of Missing Out (FOMO), dan online customer review terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di
TikTok Shop.

Pendekatanyang digunakan adalah kuantitatif dengan metode survei. Sampel yang digunakan berjumlah 100 responden, yaitu mereka yang sebelumnya pernah membeli
produk Glad2glow melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
dianalisis menggunakan SPSS versi 26 melalui uji validitas, reliabilitas, uji t, serta analisis regresi linier berganda.

Studi ini membuktikan bahwa influencer marketing, Fear of Missing Out (FOMO), serta Online Customer Review mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dan signifikan.
Penelitian ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran berbasis influencer marketing, dorongan psikologis akibat tren dan urgensi, serta ulasan pelanggan secara daring memiliki
peran penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen pada platform e-commerce berbasis media sosial.

Kata Kunci -influencer marketing, fear of missing out (FoMO), online customer review,

keputusan pembelian, TikTok Shop

Pendahuluan

Perkembangan teknologi dan media sosial membawa perubahan dalam perilaku konsumen. Mempelajari perilaku konsumen startegi yang tepat untuk memaksimalkan penjualan.
Perilaku konsumen ini menggambarkan bagaimana konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan pembelian [1]. Di era digital ini, konsumen tidak hanya mengandalkan
informasi dari iklan tradisional, tetapi juga terpengaruh oleh konten yang dibagikan di platform media sosial. Salah satu platform yang saat ini menghadapi lonjakan popularitas yaitu
TikTok, yang fungsinya tidak hanya sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai kanal pemasaran yang efektif. TikTok Shop muncul sebagai fenomena baru dalam dunia e-commerce,
menawarkan pengalaman berbelanja yang interaktif dan menarik bagi pengguna. E-commerce dapat didefinisikan sebagai aktivitas transaksi jual-beli barang, servis, transmisi dana atau
data dengan memanfaatkan eletronik yang terintegrasi dengan internet.

Transaksi e-commerce perkembangannya terbilang sangat pesat dan juga bukan lagi hal baru di tanah air [2].
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Gambar 1. Jumlah Pengguna TikTok Shop di Indonesia 2024
Sumber : www.databoks.katadata.co.id,2024

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. Tingginya jumlah pengguna tersebut mencerminkan semakin kuatnya peran platform berbasis media sosial dalam aktivitas belanja daring, khususnya pada
kategori produk kecantikan, sehingga TikTok Shop menjadi salah satu kanal utama yang dimanfaatkan oleh berbagai merek untuk menjangkau konsumen secara luas.

Salah satu merek lokal yang aktif dan berhasil memanfaatkan TikTok untuk mempromosikan produknya adalah Glad2glow, sebuah brand perawatan kulit yang fokus pada pasar
konsumen remaja dan usia muda [3]. Glad2glow adalah merek skincare yang didirikan pada tahun 2022 dan berfokus pada produk-produk perawatan kulit dengan harga terjangkau dan
diformulasikan untuk berbagai masalah kulit. Glad2glow sendiri telah menciptakan banyak produk mulai dari moisturixer, serum, hingga clay mask. Berbagai macam produk yang
diproduksi Glad2glow dikelompokkan ke dalam beberapa series,



seperti skin barrier, acne, dan brightening series.

Hal ini mempermudah konsumen untuk memilih produk sesuai dengan jenis kulit mereka. Dari berbagai produk yang ada, yang paling banyak diminati adalah seri
moisturizer, seperti Glad2glow centella moisturizer. Produk tersebut terus masuk ke dalam daftar 10 moisturizer terlaris di TikTok Shop [4]. Brand ini sudah terdaftar BPOM RI,
bersertifikasi halal, serta tidak mengandung alkohol maupun aerosol, sehingga tergolong aman digunakan untuk mereka yang memiliki kulit sensitive [5]. Supaya lebih terlihat oleh lebih
banyak orang, brand Glad2glow memanfaatkan platform media sosial seperti TikTok, Instagram, Shopee, dan Lazada untuk memasarkan serta mempromosikan produknya dan juga
berkolaborasi dengan beberapa influencer terkenal.

Gambar 2. Penjualan Moisturizer Glad2glow
Sumber : markethac.id

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 TheOriginote (3,34%) [6].

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 [6].

Di era digital, influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang saat ini berkembang pesat, dimana brands menggunakan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial
guna mempromosikan barang atau jasa mereka [7]. Influencer marketing merupakan strategi ketika brand bekerja sama dengan individu yang memiliki pengaruh di media sosial guna
mempromosikan barang atau layanan sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen [8]. Keberadaan influencer marketing dapat mempengaruhi presepsi dan perilaku konsumen
karena audiens cenderung mempercayai rekomendasi dari influencer yang dianggap kredibel dan relevan dengan kebutuhan mereka [8]. Fenomena ini menyebabkan influencer
marketing berperan dalam membentuk persepsi, sikap, dan preferensi konsumen terhadap suatu produk, yang kemudian mempengaruhi proses pertimbangan hingga keputusan
pembelian. Dengan semakin tingginya intensitas konsumsi konten ifluencer di media sosial, influencer marketing menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen di era digital [9].

Di tengah derasnya arus informasi dan tren yang terus bergulir di media sosial, muncul sebuah fenomena psikologis yang begitu kuat mempengaruhi perilaku, yaitu FOMO (Fear of
Missing Out). Perasaan Fear of Missing Out (FOMO) mendorong konsumen untuk segera membeli produk agar tidak kehilangan kesempatan untuk terlibat dalam suatu kesempatan yang
sedang populer dilingkungan sekitarnya [10]. Fenomena ini sangat erat kaitannya dengan platform seperti TikTok, di mana konten yang dibuat oleh influencer atau merek seringkali
dirancang untuk menciptakan kesan urgensi dan eksklusivitas. Taktik pemasaran seperti flash sale dengan waktu terbatas, penawaran ekslusif yang hanya tersedia melalui tautan di bio
influencer, atau promosi yang disampaikan dengan narasi “jangan sampai ketinggalan” secara langsung memicu FOMO.

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu online customer review. Online customer review merupakan pendapat yang dibagikan oleh pembeli mengenai
pengalaman mereka menggunakan produk atau jasa, termasuk berbagai aspek yang dilihat dalam penilaian tersebut. Dengan adanya ulasan ini, para pembeli lain dapat mengetahui
kualitas produk berdasarkan pengalaman dan penilaian yang ditulis oleh pembeli yang sudah membeli produk dari penjual [11]. Ulasan di TikTok Shop, baik dalam bentuk komentar
maupun video, berperan penting karena dianggap lebih otentik dan terpercaya.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengaruh influencer marketing, FOMO, dan online customer review terhadap keputusan pembelian masih belum konsisten. Penelitian [12]
menyebutkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pada variabel FOMO, penelitian [10] dan [13] menunjukkan bahwa FOMO tidak
berpengaruh signifikan, sedangkan penelitian [3] justru menemukan bahwa variabel FOMO berpengaruh positif dan siginfikan terhadap keputusan pembelian. Ketidaksesuaian juga
terlihat pada variabel online customer review, di mana penelitian [11] membuktikan adanya pengaruh signifikan, tetapi penelitian [14] menunjukkan bahwa online csutomer review tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel masih perlu diuji ulang karena hasilnya sangat bergantung
pada produk, karakter konsumen, dan platform digital yang digunakan.

Berdasarkan ketidaksesuaian temuan tersebut, 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”.

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. Penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui bagaimana masing-masing variabel tersebut, mempengaruhi perilaku pembelian konsumen pada produk
skincare yang dipasarkan melalui platform berbasis video seperti TikTok. Selain itu, penelitian ini ditujukan untuk memberikan pemahaman yang lebih jelas bagi pelaku usaha mengenai
strategi pemasaran digital yang efektif, sehingga mereka dapat memanfaatkan influencer, tren FOMO, serta online customer review guna meningkatkan daya saing dan mendorong
penjualan di tengah persiangan industri kecantikan yang semakin ketat.

Rumusan Masalah: Bagaimana pengaruh influencer marketing,
fear of missing out (FOMO), online customer review terhadap keputusan pembelian pada produk Glad2glow di TikTok Shop ?



Pertanyaan Penelitian: Apakah pengaruh influencer marketing,
fear of missing out (FOMO), online customer review terhadap keputusan pembelian pada 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

Literature Review

Grand Theory

Penelitian ini menggunakan teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Kotler, Amstrong, dan Balasubramanian (2024). Menurut [15], keputusan pembelian konsumen merupakan
hasil dari proses psikolois dan sosial yang dipengaruhi oleh berbagai faktor pemasaran, informasi, serta lingkungan sosial, termasuk perkembangan pemasaran digital. Dalam konteks
pemasaran modern, keputusan pembelian tidak hanya ditentukan oleh karateristik produk, tetapi juga oleh oengaruh sosial seperti rekomedasi figur berpengaruh (influencer marketing),
dorongan emosional akibat tekanan sosial dan tren (FOMO), serta evaluasi informasi yang bersumber dari pengalaman konsumen lain melalui online customer review. Faktor-faktor
tersebut membentuk presepsi, sikap, dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk, yang selanjutnya mndorong minat beli hingga mneghasilkan keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah alasan yang mendorong pelanggan untuk memilih atau menentukan keputusan terhadap produk yang akan dibeli, sesuai yang mereka butuhkan dengan
harapan mencapai kepuasan yang diinginkan [16]. Keputusan pembelian adalah tindakan yang diambil oleh konsumen setelah mereka mengevaluasi produk yang akan dibeli [17].
Membuat pilihan tentang apa yang akan dibeli merupakan langkah penting yang dilakukan konsumen ketika memilih suatu barang atau jasa [18]. Dalam penelitian [19] terdapat
indikator-indikator dalam keputusan pembelian yaitu:

Kemantapan pada sebuah produk yaitu tingkat kepercayaan konsumen bahwa produk yang dipilih sesuai dengan kebutuhan dan memberikan nilai yang diharapkan.

Kebiasaan dalam membeli yaitu kecenderungan konsumen untuk membeli produk secara berulang karena sudah terbiasa atau merasa nyaman dengan pilihan tersebut.

Memberikan rekomendasi pada orang lain yaitu kesediaan konsumen untuk menyarankan produk kepada orang lain sebagai bentuk kepuasan dan kepercayaan terhadap produk.
Melakukan pembelian ulang yaitu keputusan konsumen untuk kembali membeli produk yang sama karena merasa puas terhadap kualitas atau pengalaman penggunaan sebelumnya.

Influencer Marketing(X1)

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran di mana seseorang yang memiliki banyak pengikut digunakan untuk mempromosikan produk. Orang tersebut kemudian
mempengaruhi orang lain atau lingkungan sekitarnya agar mengambil keputusan tertentu, sehingga pada akhirnya mengambil keputusan untuk menggunakan produk tersebut [20].
Influencer marketing merupakan strategi marketing yang bekerja sama dengan influencer bertugas untuk meriview produk maupun mendeskripsikan produk tersebut guna menjangkau
pasar yang lebih besar [21]. Terdapat beberapa indikator yang mendukung seorang influencer dalam mempengaruhi pengikutnya [22], yaitu :

Popularitas (Visibility), tingkat keterlihatan influencer di media sosial, termasuk seberapa sering dan luas mereka muncul dihadapan audiens.

Kredibilitas (Credibility), presepsi audiens bahwa influencer memiliki keahlian, kepercayaan, dan reputasi yang dapat diandalkan.

Daya Tarik (Attractiveness), faktor ketertarikan yang dimiliki influencer baik dari kepribadian, gaya, maupun penampilan yang membuat audiens tertarik mengikuti.

Kekuatan (Power), kemampuan influencer mempengaruhi sikap, opini, atau keputusan pembelian audiens melalui pengaruh sosial yang dimiliki.

Pada penelitian [12] menyimpulkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian [23] mengindikasikan bahwa strategi influencer
marketing berpengaruh secara postif dan siginifikan terhadap proses pengambilan keputusan pembelian.

H1:

E"D 3 doi.org | PENGARUH INFLUENCER MARKETING DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW MELALUI SOCIAL MEDIA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK FOCALLURE PADA ...
https://doi.org/10.62335/sinergi.v2i3.1000

Influencer marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Glad2glow di TikTok Shop.

Fear of Missing Out (FOMO) (X2)

Fear of Missing Out (FOMO) dapat didefinisikan sebagai jumlah perasaan negatif dan persisten individu bahwa orang lain memiliki kehidupan yang lebih baik. Individu-individu ini
merasakan keinginan dan kewajiban untuk terus mengikuti konten yang dibagikan orang lain di media sosial [24]. FOMO dapat dilihat dalam berbagai bentuk, misalnya ingin ikut tren
konten yag sedang viral, menghabiskan banyak waktu untuk menonton video di aplikasi TikTok, berusaha memberikan komentar atau membagikan video TikTok, serta berusaha
membuat konten yang bisa menjadi viral. Fenomena FOMO di TikTok telah menjadi seperti “kokain digital” bagi banyak orang dan berdampak besar terutama pada cara penggunaannya
[25]. Adapun indikator-indikator Fear of Missing Out (FOMO) [22]

Ketakutan (Fear), rasa takut kehilangan kesempatan atau informasi penting yang sedang dialami orang lain.

Kekhawatiran (Worry), perasaan tidak tenang karena merasa tertinggal atau tidak ikut serta dalam suatu tren atau aktivitas.

Kecemasan (Anxiety), tekanan emosional yang muncul akibat dorongan untuk selalu terhubung agar tidak ketingalan pengalaman yang dianggap berharga.

Penelitian terdahulu [26] membuktikan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini konsisten dengan penelitian [3] yang
menyatakan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) memberikan pengaruh positif dan dignifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2glow di TikTok.

H2: Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop.

Online Customer Review (X3)

Online Customer review adalah tanggapan yang disampaikan konsumen mengenai penilaian suatu produk berdasarkan berbagai aspek, seperti mutu barang maupun pengalaman
mereka saat melakukan pembelian [27]. Ulasan pelanggan online merupakan evaluasi konsumen terhadap produk atau jasa yang telah mereka beli secara online. Ulasan pelanggan
online dapat membantu konsumen lain untuk memahami kualitas produk atau jasa yang diinginkannya [28]. Adapun indikator dari online customer review ialah sebagai berikut [29]:
Kualitas Argumen, seberapa kuat, jelas, dan logis alasan atau informasi yang disampaikan dalam ulasan.

Manfaat yang Dirasakan, presepsi konsumen mengenai seberapa berguna ulasan tersebut dalam membantu pengambilan keputusan.

Penilaian positif dalam ulasan, penilaian baik yang diberikan konsumen dalam ulasan online terhadap suatu produk.

Jumlah Ulasan, banyaknya ulasan yang tersedia yang mempengaruhi presepsi konsumen terhadap popularitas dan keandalan informasi produk.

Pada penelitian [30] terbukti bahwa online customer review menjadi variabel yang berpengaruh positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian [31] variabel
online customer review secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian [32] bahwa koefisien regresi X1 bernilai positif, yang artinya semakin baik
ulasan yang berikan oleh konsumen, maka semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

H3: Online customer review memiliki pengaruh positif dan siginifkan terhadap keputusan pebelian produk Glad2glow di TikTok Shop.

Kerangka Koseptual

Kerangka berpikir adalah gabungan antar variabel yang dirangkum dari berbagai teori yang telah dijelaskan. Setelah itu, teori-teori tersebut dinalaisis secara kritis dan sistematis,
sehingga terbentuklah gambaran tentang hubungan antar variabel yang diteliti. Gambaran tersebut kemudian digunakan untuk menyusun hipotesis [33]. Dalam penelitian ini diketahui
ada tiga variabel independen dan satu variabel dependen adalah keputusan pembelian. Sehingga dapat dirumuskan kerangka pemikiran.

Gambar 3. Kerangka Konseptual



Sumber : Data diolah penulis, 2025

Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, yang telah disusun dalam bentuk kalimat tanya. Disebut sementara karena jawaban ini belum
didasarkan pada fakta-fakta yangsudah dikumpulkan, melainkan masi berupa teori. Jadi, hipotesis bisa diartikan sebagai jawaban yang bersifat teoritis atas permasalahan yang diteliti,
belum merupakan jawaban yang didasarkan pada pengamatan langsung [33]. Berdasarkan literature review dan hasil penelitian terdahulu yang telah diuraikan pada bagian sebelumnya,
maka hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

H1: Influencer
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop.
H2: Fear of Missig Out (FoMO) berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop.
H3: Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian
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Shop.

Metode

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang mengandalkan angka-angka sebagai dasar analisis [34]. Pendekatan kuantitaif digunakan karena penelitian ini berfokus pada
data yang dapat diukur dalam bentuk angka dan dianalisis menggunakan metode statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Metode penelitian kuantitatif adalah pedekatan
yang didasarkan pada filsafat positivisme. Metode ini digunakan untuk meneliti kelompok populasi atau sampel yang telah ditentukan. Dalam prosenya, data dikumpulkan dengan
menggunakan alat penelitian yang sudah disiapkan. Selanjutnya, data tersebut dianalisis secara kuantitatif atau statistik, dan tujuannya adalah untuk memverifikasi hipotesis yang telah
ditetapkan sebelumnya [33]. Dalam penelitian ini, variabel bebas terdiri dari Influencer Marketing (X1),

Fear of Missing Out (X2), dan Online Customer Review (X3),

sedangkan varibel terikat adalah Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, penelitian ini berupaya menjelaskan seberapa besar pengaruh ketiga variabel bebas tersebut
terhadap keputusan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop.

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk Glad2glow melalui platform TikTok Shop. Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas
objek/subjek yang memiliki jumlah dan ciri tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dikaji dan kemudian diambil kesimpulannya [33]. Karena jumlah populasi tidak diketauhi secara
pasti, oleh karena itu teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah non-probablity sampling dengan pendekatan purposive sampling. Non-probability sampling merupakan teknik
pengambilan sampel tanpa memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap angota populasi untuk dipilih sebagai sampel [33]. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu [33]. Metode ini dipilih karena penentuan sampel didasarkan pada pertimbangan dan kriteria tertentu. [33] menjelaskan bahwa penetapan kriteria
responden dilakukan agar agar sampel benar-benar mewakili karakteristik populasi yang diteliti, sehingga data yang diperoleh relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria
responden yaitu:

Pernah membeli produk Glad2glow melalui platform TikTok Shop.

Berusia 17 - 45 Tahun (ditetapkan responden minimal 17 tahun dengan pertimbangan bahwa pada usia tersebut individu telah memiliki kemampuan kognitif dan psikologis untuk
mengevaluasi informasi serta mengambil keputusan pembelian secara mandiri (Kotler & Keller, 2012)

Jumlah sampel ditentukan menggunakan Rumus Lemeshow karena populasi tidak diketahui secara pasti. Rumusnya adalah:

Keterangan:

n = Total sampel

Z = Skor z terhadap kepercayaan 95% = 1,96
P = Maksimal estimasi = 0,5

d = Tingkat kesalahan = 0,1

Berdasarkan metode tersebut, besar sampel di tentukan dengan mengunakan Rumus Lemeshow yang memiliki tingkat Nilai Z = 1,96 menunjukkan tingkat kepercayaan 95%, P = 0,5
digunakan karena proporsi populasi tidak diketahui (variasi maksimum), dan d = 0,1 merupakan batas kesalahan yang masih dapat diterima untuk penelitian soaisl, maka diperoleh
jumlah sampel:

Berdasarkan hasil perhitungan kebutuhan sampel, jumlah responden yang diperlukan adalah 96 responden, kemudian 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 [35]. Hal tersebut mengantisipasi
kemungkinan adanya kuesioner yang tidak valid atau tidak kembali.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data, data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner berbasis google form. Instrumen berisi pernyataan mengenai Influencer Marketing, FOMO, Online
Customer Review, dan Keputusan pembelian. Setiap item pernyataan disusun menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengetahui pendapat, sikap, dan persepsi
seseorang atau kelompok orang terhadap suatu fenomena sosial, dengan lima tingkat jawaban yaitu,




1 (Sangat Tidak Setuju), 2 (Tidak Setuju), 3 (Ragu-ragu), 4 (Setuju), 5 (Sangat Setuju) [33].
Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber pendukung, seperti literatur jurnal, artikel ilmiah, dan juga sumber publik lainnya yang relevan.

Definisi Operasional Variabel

Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian adalah proses evaluatif yang dilakukan konsumen dalam menentukan pilihan dan melakukan pembelian produk Glad2glow di TikTok Shop berdasarkan kebutuhan
dan harapan guna memeroleh kepuasan yang diinginkan. [19]. Indikator keputusan pembelian [19]:

Kemantapan pada sebuah produk

Tingkat keyakinan konsumen bahwa produk Glad2glow yang dibeli sesuai dengan kebutuhan dan memberikan nilai yang diharapkan.

Kebiasaan dalam membeli

Kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian produk Glad2glow karena sudah terbiasa dan merasa nyaman dengan roduk tersebut.

Memberikan rekomendasi kepada orang lain

Kesediaan konsumen untuk menyarankan produk Glad2glow kepada orang lain sebagai bentuk kepuasan dan kepercayaan.

Melakukan pembelian ulang

Keputusan konsumen untuk kembali membeli produk Glad2glow karena merasa puas terhadap kualitas dan pengalaman penggunaan sebelumnya.

Influencer Marketing (X1)

Influencer marketing adalah strategi komunikasi pemasaran yang memanfaatkan pengaruh sosial seorang influencer di TikTok untuk mempromosikan produk Glad2glow sehingga
mampu membentk prespsepsi, kepercayaan, dan mendorong keputusan pembelian konsumen [22]. Indikator influencer marketing [22]:

Popularitas (Visibility)

Tingkat keterlihatan influencer di TikTok, termasuk frekuensi kemunculan dan jangakuan audiens.

Kredibilitas (Credibility)

Presepsi audiens terhadap keahlian, kepercayaan, dan reputasi influencer dalam menyampaikan informasi produk Glad2glow.

Daya Tarik (Attractiveness)

Ketertarikan audiens terhadap influencer yang dilihat dari gaya komunikasi, kepribadian, dan penampilan.

Kekuatan (Power)

Kemampuan influencer dalam mempengaruhi sikap, opini, dan keputusan pembelian audiens terhadap produk Glad2glow.

Fear of Missing Out (FOMO) (X2)

Fear of Misiing Out (FOMO) adalah dorongan psikologis berupa perasaan takut, khawatir, dan cemas yang dialami konsumen akibat keinginan untuk tidak tertinggal tren, promo, atau
pengalaman sosial di TikTok, sehingga mendorong perilaku konsumsi dan keputusan pembelian [22].

Indikator Fear of Missing Out (FOMO) [22]:

Ketakutan (Fear)

Rasa takut kehilangan kesempatan, informasi, atau tren produk Glad2glow yang sedang viral di TiTok.

Kekhawatiran (Worry)

Perasaan tidak tenang karena merasa tertinggal dibandingkan penggunaan lain yang telah membeli atau menggunakan produk Glad2glow
Kecemasan (Anxiety)

Tekanan emosional yang muncul akibat dorongan untuk terus terhubung dengan TikTok agar tidak ketinggalan yang dianggap berharga.

Online Customer Review (X3)
Online customer review adalah evaluasi,

penilaian, dan pengalaman konsumen lain terhadap produk Glad2glow yang disampaikan melalui TikTok Shop dan digunakan sebagai sumber informasi oleh calon
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian [29].

Indikator online customer review [29]:
Ku

alitas argumen
Kejelasan, kelengkapan, dan kekuatan alasan atau informasi yang disampaikan dalam ulasan produk.
Manfaat yang dirasakan
Presepsi konsumen mengenai kegunaan ulasan dalam membantu memahami dan mengevaluasi produk Glad2glow.
Penilaian poistif dalam ulasan
Isi ulasan konsumen tentang produk Glad2glow yang memberikan penilaian baik terhadap produk.
Jumlah ulasan
Banyaknya ulasan yang tersedia pada produk Glad2glow yang mempengaruhi presepsi popularitas dan keandalan informasi.

Teknik Analisis Data

Data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan Statistic Program For Social Science (SPSS) versi 26. Adapun beberapa uji yang akan dilakukan dalam pengujian data penelitian ini
yaitu:

Uji Validitas

Uji ini dilakukan guna memastikan keabsahan atau validitas suatu kusioner. Proses pengujian dilakukan dengan membandingkan skor setiap butir pernyataan dengan total skor pada
masing-masing variabel. Suatu item dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih besar atau sama dengan r tabel. Namun, apabila nilai koefisien korelasi (r hitung)
berada di bawah r tabel, maka pernyataan tersebut dianggap tidak valid [36].

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilaksanakan pada item pertanyaan yang sudah teruji validitasnya. Tujuannya adalah mengevaluasi konsistensi alat pengukur, yang umumnya menggunakan kuisoner.
Standar dalam uji ini adalah jika nilai Cronbach’s alpha >0,6 maka kuisioner diangap reliabel dan bisa digunakan [36].

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk memeriksa apakah terdapat auotokorelasi, normalitas residual, multikolinieritas, serta heteroskedastisitas dalam model regresi. Agar hasil pengujian
dapat dipercaya dan estimasi model regresi tidak menyimpang, maka pentingnya dilakukan uji asumsi klasik. Berikut penjelasan masing-masing uji tersebut [36]:

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk memastikan apakah residual dalam model regresi mengikuti distribusi normal atau tidak. Uji ini mengandalkan rumus Kolmogorov-Smirnov, dan
syaratnya data harus berdstribusi normal [36].



Uji Auotokorelasi

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan antara kesalahan penggangu pada suatu periode (t) terhadap kesalahan pada periode sebelumnya (t-1) pada
model regresi linier. Jika ada hubungan, maka menandakan adanya masalah autokorelasi [36].

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk memastikan apakah terdapat korelasi antar variabel independen dalam model regresi. Multikolinieritas dapat dipastikan menggunakan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) dan nilai toleransi. Jika nilai toleransinya berada di atas 0,10 atau VIF nya kurang dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa model tidak mengalami masalah
multikolinieritas [36].

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengecek apakah terdapat perbedaan dalam tingkat variasis sisa (residual) di anatara setiap pengamatan dalam analisis regresi. Uji ini
menggunakan uji glejser, yaitu dengan melakukan regresi terhadap nilai absolut resdiual terhadap variabel independen untuk menemukan tanda-tanda adanya heteroskedastisitas.
Untuk menentukan apakah terjadi masalah heteroskedastisistas atau tidak, kita dapat menggunakan metode scatter plot denga memplot nilai ZPRED (prediksi) terhadap nilai SRESID
(sisa). Dari grafik regresi tersebut, kita dapat melihat ada tidaknya heteroskedastisitas dengan memperhatikan pola pada titik-titik plot. Jika titik tersebut membentuk pola tertentu,
seperti menyerupai gelombang, melebar, atau menyempit, maka hal itu mengindikasikan adanya heteroskedastisitas. Namun, apanbila titik-titik tersebar secara acak tanpa pola yang
jelas dan berada di atas serta di bawah garis nol pada sumbu Y, berarti model regresi bersifat homogen dan tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas [36].

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisi regresi linier berganda digunakan untuk mengukur hubungan dan pengaruh variabel Influencer Marketing,

Fear of Missing Out (FOMO), dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian secara simultan maupun parsial.

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3 +e
Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

a = Konstanta

b1 = Koefisien regresi untuk influencer marketing

b2 = Koefisien regresi untuk Fear of Missing Out (FOMO)
b3 = Koefisien regresi untuk online customer review

X1 = Influencer Marketing

X2 = Fear of Missing Out (FOMO)

X3 = Online Customer Review

e =Errorterm

Uji Hipotesis

Pada umumnya hipotesis di uji secara bersamaan atau keseluruhan secara parsial atau satu per satu, dengan hipotesis sebagai berikut [36].

Uji F

Uji simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel independen secara kolektif memberikan pengaruh terhadap varaibel dependen. Pelaksanaan uji F diuji dengan
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel. Pembuktiannya dilakukan dengan menyesuaikan nilai f hitung dengan nilai f pada tabel dengan kepastian 5% dan derajat kebebasan df= (n-
k-1) dimana n merupakan jumlah responden dan k merupakan jumlah variabel. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah

HO : Variabel independen secara bersama-sama tidak terdapat
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pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.
Ha : Variabel independen sama-sama terdapat pengaruh yang signifikan terhadap variabel
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Uji parsial (uji-t) dibuat untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, dengan anggapan bahwa variabel lainnya dalam kondisi tetap.
Hipotesis yang digunakan pada pengujian ini yaitu [36]:

HO : t hitung < t tabel maka tidak adanya pengaruh antara variabel dependen terhadap variabel independen.

H1 : t hitung > t tabel maka adanya pengaruh antara variabel dependen terhadap variabel independen.

Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi digunakan untuk menjelaskan seberapa besar kontribusi seluruh variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R2 menunjukkan presentase
pengaruh variabel X terhadap Y.

Hasil dan Pembahasan

Hasil

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.
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Butir Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan

Influencer Marketing (X1) X1.1 0.772 0.197 valid

X1.2 0.755 0.197 valid

X1.30.711 0.197 valid

X1.40.866 0.197 valid

Fear Of Missing Out (FOMO) (X2) X2.1 0.895 0.197 valid

X2.20.9000 0.197 valid

X2.30.878 0.197 valid



Online Customer Review (X3) X3.1 0.743 0.197 valid

X3.20.731 0.197 valid

X3.3 0.665 0.197 valid

X3.40.738 0.197 valid

Keputusan Pembelian (Y) Y.1 0.752 0.197 valid

Y.20.810 0.197 valid

Y.30.785 0.197 valid

Y.4 0.800 0.197 valid

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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

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:

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Reabilitas Status Item

Influencer Marketing (X1) 0.780 Reliabel 4

Fear Of Missing Out (FOMO) (X2) 0.871 Reliabel 3

Online Customer Review (X3) 0.690 Reliabel 4

Keputusan Pembelian (Y) 0.792 Reliabel 4

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

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.

Tabel 3. Hasil Pengujian Normalitas

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26
Hasil uji normalitas data pada table diatas memperlihatkan bahwa nilai Asymp. Sig. Yang dihasilkan adalah 0.152 yang berarti lebih besar dari nilai siginfikansi sebesar 0,05. Sehingga
data penelitian ini berdistribusi normal.

Gambar 4. Normal Probability Plot

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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 Autokorelasi
Model regresi dikatakan tidak mengalami autokorelasi apabila nilai Durbin-Watson berada pada kisaran 1,5 sampai 2,5.
Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26
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.

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.
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26
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.

Uji Heteroskedastisitas
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Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan

varian dari suatu residual pengamatan ke pengamatan lain. Tidak terjadi heteroskedastisitas, jika tidak ada pola yang jelas (bergelombang, melebar kemudian menyempit),
serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu'Y.

Gambar 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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.

Analisi Regresi Linear Berganda

Tabel 6. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

Berdasarkan dari analisis tabel diatas maka dketahui model persamaan regresi sebagai berikut:

Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+el

Persamaan regresi yang diperoleh adalah:

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

Berdasarkan hasil analisis yang diperoleh persamaan dapat dijelaskan makna dari koefisien regresi sebagai

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
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.
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 . 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.
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.

Uji Hipotesis
Uji F
Tabel 7. Hasil Uji F

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26
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.

UjiT

Uji t digunakan untuk menguji apakah variabel bebas memberikan pengaruh terhadap variabel terikat. Dalam pengujian hipotesis, pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai
probabilitas (sig) dengan nilai alpha (0,05). Sedangkan untuk kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut :

Jika sig. Penelitian < 0,05 maka HO ditolak dan H1 diterima

Jika sig. Penelitian > 0,05 maka HO diterima dan H1 ditolak

Hipotesis

HO = Variabel independen tidak
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terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel dependen.
H1 = Variabel independen terdapat pengaruh yang signifikan pada variabel

dependen.
Berdasarkan dari hasil pengujian diperoleh tabel sebagai berikut :
Tabel 8. Hasil Uji T



Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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

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

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

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

Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan secara simultan antara variabel independen yaitu Influencer Marketing (X1), Fear Of Missing Out (FOMO)
(X2), dan Online Customer Review (X3) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 26

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.

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.

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.

Penutup

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian,

dapat disimpukan bahwa influencer marketing,
fear of missing out (FOMO),

|t‘mz

dan

|t*o13J

online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
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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.

Saran

Glad2glow disarankan untuk mengoptimalkan penggunaan influencer marketing yang kredibel, memanfaatkan tren FOMO secara tepat, serta menjaga kualitas dan kejelasan online
customer review guna meningkatkan kepercayaan konsumen. TikTok Shop diharapkan terus mendukung transparansi informasi dan ulasan produk agar membantu konsumen dalam
mengambil keputusan. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain dan memperluas objek penelitian agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif
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