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Abstrak 

 Kemajuan teknologi digital memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk pada keputusan pembelian, 

terutama melalui media sosial TikTok. TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media 

hiburan, tetapi menjadi alat pemasaran digital yang efektif, yang memungkinkan 

sebuah merek berinteraksi langsung dengan konsumen, dan meningkatkan 

penjualan melalui konten yang viral serta kerja sama dengan berbagai influencer. 

Produk skincare Skintific menjadi salah satu contoh merek yang popularitas dan 

penjualannya meningkat melalui media sosial TikTok. Namun, popularitas tersebut 

juga memicu fenomena yang dikenal dengan fear of missing out (FOMO), yaitu 

perasaan cemas karena takut tertinggal dari tren yang sedang viral yang dapat 

mendorong perilaku konsumtif dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh fear of missing out, kepercayaan 

merek, dan perilaku konsumtif terhadap keputusan pembelian konsumen produk 

skincare Skintific pada Platform TikTok di Pekalongan. Populasi pada penelitian 

ini merupakan konsumen yang pernah membeli produk skincare Skintific melalui 

platform TikTok. Metode pada penelitian ini menggunakan metode pendekatan 

kuantitatif, dengan pengumpulan data primer yang tersebar melalui kuesioner 

dalam bentuk google form. Pengambilan sampel dilakukan menggunakan teknik 

purposive sampling dan jumlah sampel sebanyak 139 responden. Alat analisis yang 

digunakan adalah SPSS versi 26. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel fear of missing out, kepercayaan merek, dan perilaku konsumtif memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Fear of Missing Out, Kepercayaan Merek, Perilaku Konsumtif, 

Keputusan Pembelian 

ANALYSIS OF THE EFFECT OF FEAR OF MISSING OUT, BRAND 

TRUST AND CONSUMER BEHAVIOR ON CONSUMER PURCHASE 

DECISIONS FOR SKINTIFIC SKINCARE PRODUCTS ON THE 

TIKTOK PLATFORM IN PEKALONGAN 

Abstract 

 The advancement of digital technology has a significant influence on 

various aspects of people's lives, including purchasing decisions, especially 

through TikTok social media. TikTok not only functions as an entertainment 
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medium, but also becomes an effective digital marketing tool, allowing a brand to 

interact directly with consumers, and increase sales through viral content and 

collaboration with various influencers. Skintific skincare products are one example 

of a brand whose popularity and sales have increased through TikTok social media. 

However, this popularity has also triggered a phenomenon known as fear of missing 

out (FOMO), which is a feeling of anxiety due to fear of being left behind by viral 

trends that can drive consumer behavior and influence purchasing decisions. This 

study aims to examine the effect of fear of missing out, brand trust, and consumer 

behavior on consumer purchasing decisions for Skintific skincare products on the 

TikTok Platform in Pekalongan. The population in this study were consumers who 

had purchased Skintific skincare products through the TikTok platform. The method 

in this study uses a quantitative approach method, with primary data collection 

distributed through questionnaires in the form of a Google form. Sampling was 

carried out using a purposive sampling technique and a sample size of 139 

respondents. The analysis tool used is SPSS version 26. The results of this study 

indicate that the variables fear of missing out, brand trust, and consumer behavior 

have a positive and significant influence on purchasing decisions. 

Keywords: Fear of Missing Out, Brand Trust, Consumer Behavior, Purchasing 

Decisions 

PENDAHULUAN 

 Saat ini terjadi perubahan gaya hidup manusia di era digital yang semakin 

bergantung pada perangkat elektronik. Teknologi kini berfungsi sebagai alat yang 

mampu memenuhi berbagai kebutuhan manusia. Meskipun era digital membawa 

banyak keuntungan yang bisa dimanfaatkan secara optimal, di sisi lain juga 

menghadirkan tantangan baru dan dampak negatif yang tidak selalu 

menguntungkan bagi kehidupan manusia (Sasmitha et al., 2022). 

 Salah satu buah hasil perkembangan teknologi digital yang memberikan 

pengaruh dalam segala aspek kehidupan masyarakat adalah media sosial, seperti 

TikTok. TikTok adalah platform media sosial yang telah memperoleh popularitas 

saat ini, terutama di kalangan demografi muda, karena format konten video 

pendeknya yang unik. Tidak hanya sebagai media sosial, TikTok sudah merambat 

sebagai aplikasi marketplace, dikarenakan aplikasi dapat melakukan pemasaran 

digital, yang memungkinkan sebuah merek berinteraksi langsung dengan audiens. 

TikTok telah digunakan secara efektif untuk meningkatkan visibilitas merek dan 

keterlibatan konsumen, seperti yang terlihat pada beberapa merek perawatan kulit 

di Indonesia (Febriyanti et al., 2024). Pada aplikasi ini, TikTok terbukti dalam 

meningkatkan penjualan dan komunikasi pemasaran, khususnya untuk usaha kecil 

dan menengah dengan menggunakan daya tarik popularitas dari influencer 

(Indrawan & Marbu Linko, 2024). Dengan hal ini, minat masyarakat untuk, 

melakukan transaksi jual beli semakin intens. 

 Menurut data reportal, pengguna TikTok pada Juli 2024, Indonesia 

memiliki 157,6 juta pengguna, lebih banyak daripada negara lain, diikuti oleh 

Amerika Serikat dengan 130,5 juta pengguna sedangkan Brazil mencapai 105,2 juta 

pengguna. Angka-angka ini ,menunjukkan TikTok memiliki daya tarik yang besar 

di Indonesia dibandingkan dengan negara lain, sehingga, menjadikannya sebagai 



platform TikTok yang dominan dalam mempengaruhi perilaku masyarakat. 

Tingginya jumlah pengguna ini mencerminkan peran TikTok sebagai media sosial 

yang berpengaruh dalam membentuk tren, gaya hidup dan perilaku konsumtif di 

kalangan masyarakat, khususnya di Indonesia (Datareportal, 2024). 

 Menurut penelitian (Maciel-Saldierna et al., 2024) Fear of missing out bisa 

diartikan menjadi fenomena psikologis yang disertai dengan kecemasan atas 

kemungkinan kehilangan pengalaman bermanfaat yang dialami orang lain, yang 

sering kali diperburuk oleh penggunaan media sosial. Hal ini menyoroti bahwa 

peningkatan keterlibatan media sosial, terutama pada platform seperti Instagram, 

TikTok, dan Pinterest. Dengan demikian, sangat diperlukan pengetahuan untuk 

kontrol terhadap media sosial. 

 Fomo telah menjadi isu psikologis utama yang signifikan dalam era digital, 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen karena kekhawatiran 

kehilangan kesempatan atau tidak mengikuti perkembangan tren (Linny et al., 

2025). Menurut (Przybylski et al., 2013) dalam (Linny et al., 2025), fomo adalah 

suatu perasaan cemas yang dialami individu karena takut tertinggal saat orang lain 

menikmati pengalaman yang menarik, sementara mereka tidak mengalaminya, 

yang menyebabkan keinginan untuk selalu terhubung dengan informasi terbaru di 

media. Fomo mendorong seseorang untuk membeli produk yang sedang viral demi 

tetap mengikuti tren dan menghindari perasaan terisolasi dari lingkungan sosialnya 

(Rizky et al., 2024). Penelitian oleh Wachyuni (Wachyuni et al., 2024) 

menyimpulkan fomo berdampak pada keputusan pembelian. Namun, penelitian 

Azhary (2024) menunjukkan bahwa fomo tidak berdampak pada keputusan 

pembelian. 

 Kepercayaan merek merupakan elemen lain yang menjadi faktor pilihan 

konsumen saat membeli suatu produk. Dengan kepercayaan pelanggan bahwa 

manajemen merek memprioritaskan kebutuhan konsumen, apabila produk tersebut 

dapat memenuhi nilai yang diharapkan, sehingga keyakinan merek mengukur 

tingkat keandalan suatu perusahaan. Keyakinan pada merek mampu memperkuat 

citra, reputasi, serta loyalitas pelanggan perusahaan. Untuk mempengaruhi 

keputusan pelanggan, penting bagi perusahaan untuk membangun dan menjaga 

kepercayaan merek (Faudji, N. dkk., 2024). Menurut penelitian Wahida (2024), 

kepercayaan merek mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Di sisi lain, 

Watulingas (2022) menyimpulkan kepercayaan merek menunjukkan pengaruh 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 Perilaku konsumen pada era digital sangat dipengaruhi oleh lingkungan 

online, di mana e-commerce dan aplikasi smartphone membentuk kebiasaan 

pembelian, salah satu kebiasaan tersebut adalah perilaku konsumtif (Ni, 2024). 

Perilaku konsumtif adalah sikap seseorang dalam membeli suatu produk secara 

berlebihan tanpa memperdulikan kegunaan atau manfaat dari produk tersebut 

(Fitriani & Khasanah, 2025). Perilaku konsumtif yang dipengaruhi oleh tren sosial 

seperti ketakutan akan ketertinggalan (fomo), menjadi alasan utama saat 

mengambil keputusan pembelian (Aisyah, 2025). Menurut (Sekar Dinny & 

Purwanto, 2022), perilaku konsumtif mempengaruhi keputusan pembelian 

seseorang. Namun, Damopolii (2025) mengemukakan perilaku konsumtif tidak 

memberikan efek yang signifikan pada keputusan pembelian seseorang. 



 Keputusan pembelian berupa langkah yang diambil konsumen setelah 

mengetahui informasi produk dan memutuskan untuk membeli produk tersebut. 

Daya tarik suatu produk bisa mempengaruhi keputusan pembeli untuk membeli, 

semakin banyak keuntungan yang ditawarkannya, semakin besar kemungkinan 

pembeli untuk membelinya. Proses dalam pengambilan keputusan untuk membeli 

sangatlah penting, karena ada berbagai faktor yang dapat mempengaruhi pilihan 

konsumen. Maka dari itu, perusahaan perlu merancang strategi yang efektif untuk 

mendorong pelanggan membeli produk yang ditawarkan (swastha & irawan, 2013) 

dalam (S. P. Sari, 2020). 

 Skintific adalah merek skincare yang berasal dari Kanada. Produk-produk 

yang ditawarkan Skintific antara lain seperti serum, moisturaizer, masker wajah, 

toner, sunscreen dan banyak lainnya. Skintific memiliki berbagai strategi untuk 

memasarkan produknya di media sosial, termasuk TikTok. Produk-produk Skintific 

memiliki persepsi yang positif dalam hal kualitas produk, merek, nilai jual, dan 

strategi promosi, sehingga berdampak dalam pengambilan keputusan pembelian 

pada konsumen (Deshinta Maia et al., 2024). Skintific memanfaatkan platform 

media sosial agar menambah visibilitas merek dan kepercayaan konsumen, yang 

pada akhirnya memberikan popularitas di kalangan konsumen muda (Salsabilah et 

al., 2024). Skintific juga menggunakan jasa dari influencer-influencer terkenal di 

Indonesia, mulai dari selebriti sampai dengan model. 

 Skintific menunjukkan dominasi yang nilai penjualan dibandingkan merek 

skincare lainnya pada Q1 2024, dengan total penjualan Rp64 miliar melalui Official 

Store dan Rp 7 miliar melalui Non-Official Store. Hal ini tidak hanya 

mencerminkan tingginya tingkat kepercayaan merek (brand trust) terhadap produk 

Skintific, tetapi juga menunjukkan efektivitas strategi distribusi dan branding 

mereka, terutama di platform digital seperti TikTok (Compass, 2024). 

 Namun, di balik pencapaian tersebut, terdapat fakta bahwa Skintific 

merupakan produk luar negeri, bukan merek lokal seperti MS Glow, Originote, dan 

lainnya, yang mungkin membuat sebagian konsumen lebih memilih produk dalam 

negeri. Selain itu, harga produk Skintific juga relatif lebih mahal dibandingkan 

dengan merek skincare lokal lainnya. Meskipun begitu, penjualan Skintific tetap 

tinggi karena popularitasnya yang kuat, terutama di kalangan konsumen. Meski 

demikian, minat beli tetap tinggi karena produk ini sudah terlanjur melekat dengan 

citra positif di mata konsumen muda. Popularitasnya yang terus meningkat di media 

sosial mendorong banyak pengguna untuk ikut mencoba demi tidak ketinggalan 

tren. Di daerah seperti Pekalongan, tren ini tampak semakin kuat karena mayoritas 

masyarakatnya aktif di TikTok, penggunaannya tidak hanya sekedar untuk 

bersenang-senang, tetapi juga berfungsi sebagai sumber informasi terbaru tentang 

produk, termasuk perawatan kulit. Tingginya intensitas penggunaan media sosial 

menjadikan individu mudah terpapar fenomena fomo, yang berarti ketakutan akan 

kehilangan informasi atau tren yang sedang viral. Dampak Fomo ini sangat besar 

terhadap perilaku belanja dan mendorong individu untuk membeli produk, 

termasuk skincare yang sedang populer di TikTok seperti Skintific (Aziza dan 

Lubis, 2023). Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata didasari kebutuhan, 

tetapi juga berkaitan dengan gaya hidup digital dan pencitraan diri (Soemarsono et 



al., 2024). Pembelian skincare Skintific sering kali merefleksikan pola konsumsi 

yang menjadikan merek sebagai simbol kualitas dan gaya hidup 

TINJAUAN PUSTAKA 

Fear of Missing Out 

 FOMO berupa suatu kondisi yang terjadi dalam situasi sosial yang membuat 

orang merasa cemas, khawatir, dan takut (Suhartini & Maharani, 2023).  Fear Of 

Missing Out menjadi bentuk kekhawatiran yang timbul pada diri suatu individu saat 

individu tersebut melihat dunia di media sosial (N. D. Sari et al., 2025). Menurut 

(Sani et al., 2024) Fear Of Missing Out yang berarti rasa takut akan kehilangan 

pengalaman yang menarik dan merasa tidak adanya atau tidak mengikuti 

perkembangan terkini. Menurut (N. D. Sari et al., 2025) Fear Of Missing Out dapat 

diartikan dengan fenomena psikologis yang ditandai oleh perasaan takut, khawatir, 

dan gelisah yang dialami seseorang ketika mereka menganggap diri mereka 

dikecualikan atau kurang terlibat dalam peristiwa penting dengan individu atau 

kelompok lain, hal ini terjadi ketika individu tersebut terlibat atau tidak terlibat 

dalam koneksi sehingga adanya perasaan yang ingin terkoneksi dengan individu 

lain secara intens agar tidak ketinggalan informasi. 

 Ada beberapa indikator mengenai fomo menurut (Roliyanah et al., 2024), 

antara lain : 

1. Ketakutan 

2. Kekhawatiran 

3. Kecemasan 

4. Kepercayaan Merek 

Kepercayaan Merek 

 Kepercayaan konsumen pada suatu produk yang dianggap mampu 

memberikan nilai sesuai dengan yang dijanjikan dan intensitas merek yang dapat 

mengutamakan kepentingan pelanggan dikenal sebagai kepercayaan merek 

(Rusmanida, 2020). Menurut (Linda Isnawati, 2024) Kepercayaan merek mengacu 

pada hubungan antara pembeli dan perusahaan yang menciptakan ketergantungan 

pada keyakinan bahwa perusahaan-perusahaan ini akan memenuhi kebutuhan 

mereka dan memperhatikan kepentingan mereka.  

 Kepercayaan Merek diukur melalui empat indikator menurut (Laksono & 

Suryadi, 2020), antara lain: 

1. Brand Credibility (Kredibilitas Merek), merujuk pada sejauh mana 

konsumen mempercayai merek sebagai sumber yang dapat diandalkan 

untuk produk, yang pada akhirnya dapat meningkatkan mutu dan nilai dari 

merek tersebut. 

2. Brand Competence (Kompetensi Merek), ditunjukkan saat pelanggan 

menyadari bahwa standar produk atau layanan yang ditawarkan memenuhi 

kebutuhan dan harapan mereka. 

3. Brand Goodness (Kebaikan Merek), mencerminkan citra perusahaan 

kepada pelanggan. Ketika pelanggan membeli suatu produk, dapat 

merasakan manfaat yang berkaitan dengan nilai-nilai seperti kesehatan, 

sosial, dan kondisi yang lebih baik. 



4. Brand Reputation (Reputasi Merek), merupakan persepsi pelanggan tentang 

stabilitas merek dalam menghadirkan produk berkualitas. Hal ini yang 

membuat pelanggan siap membayar dengan harga yang lebih tinggi 

Perilaku Konsumtif 

 Menurut (Sekar Dinny & Purwanto, 2022), perilaku konsumtif muncul 

sebagai akibat dari dorongan semata-mata demi meraih kepuasan pribadi. Menurut 

(Damayanti et al., 2023), perilaku konsumtif adalah tindakan membeli yang 

dilakukan secara berlebihan tanpa didasari oleh pemikiran yang rasional. Tujuan 

utamanya adalah untuk mendapatkan kesenangan semata, sehingga sering kali 

keinginan diutamakan dibandingkan dengan kebutuhan yang sebenarnya. Menurut 

(Tripambudi & Indrawati, 2020), konsumtif dapat dipahami secara luas sebagai 

praktik penggunaan barang atau jasa dengan perilaku yang boros dan berlebihan. 

Dalam hal ini, individu cenderung mengutamakan keinginan di atas kebutuhan, 

sehingga menciptakan pola hidup yang berlebihan. 

 Menurut (Diniah et al., 2023) indikator perilaku konsumtif adalah sebagai 

berikut. 

1. Melakukan keputusan pembelian karena penawaran bonus 

2. Melakukan keputusan pembelian akibat tampilan yang memikat 

3. Melakukan keputusan pembelian untuk kebutuhan tampilan luar dan 

meningkatkan status sosial 

4. Melakukan keputusan pembelian dengan mempertimbangkan harga 

5. Melakukan keputusan pembelian untuk menjaga lambang status sosial 

6. Adanya stigma jika produk dengan harga mahal dapat menaikkan 

kepercayaan diri 

7. Memakai dua produk dengan jenis yang sama dengan brand yang tidak sama 

hanya untuk coba-coba. 

Keputusan Pembelian 

 Keputusan Pembelian berupa langkah dalam memilih di antara beberapa 

pilihan yang ada, yang artinya setiap individu memiliki kebebasan untuk memilih 

ketika tersedia beberapa pilihan. Proses pengambilan keputusan untuk berbelanja 

juga dapat mempengaruhi hasil akhir dari keputusan tersebut. Selain itu, tindakan 

konsumen juga berperan dalam keputusan pembelian konsumen (Sarmigi dan 

Parasmala, 2021). Menurut Didik dalam (Devi & Fadli, 2023) Keputusan untuk 

membeli merupakan sebuah aktivitas, tindakan, dan proses mental yang dilalui oleh 

konsumen sebelum menentukan pilihan akhir dalam memperoleh produk atau 

layanan, dengan maksud untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan pribadi, 

kelompok, atau organisasi. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Satria, 2023) 

keputusan pembelian merupakan proses yang mencakup beberapa tahapan dalam 

memilih produk yang diawali dari mengenali masalah, mencari informasi, 

membandingkan pilihan yang berbeda, melakukan pembelian, dan pada akhirnya 

merasakan kepuasan atau penyesalan atas keputusan tersebut. 

 Menurut Kotler & Keller (2020) dalam penelitian (Martianto et al., 2023) 

terdapat beberapa indikator keputusan pembelian, antara lain : 

1. Kemantapan terhadap suatu produk 



2. Kebiasaan dalam berbelanja produk 

3. Memberikan saran pada orang lain 

4. Melakukan pembelian kembali 

 Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa fear of missing out, 

kepercayaan merek dan perilaku konsumtif akan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, peneliti memutuskan untuk 

meneliti pengaruh fear of missing out, kepercayaan merek dan perilaku konsumtif 

terhadap keputusan pembelian konsumen produk skincare skintific pada platform 

TikTok di Pekalongan. 

 Berdasarkan uraian rumusan masalah, penelitian ini dimaksudkan untuk 

menguji secara empiris dampak fear of missing out, kepercayaan merek dan 

perilaku konsumtif pada keputusan pembelian. Berikut gambar model penelitian : 

    

Gambar 1 Model Penelitian 

Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Fear Of Missing Out terhadap Keputusan Pembelian 

 Kecemasan atau ketakutan akan kehilangan pengetahuan, peristiwa, atau 

tren yang dianggap penting oleh orang lain dikenal sebagai Fear Of Missing Out 

(FOMO). Sentimen ini bisa mendorong pelanggan untuk membeli produk agar tetap 

mengikuti tren terkini. Menurut studi oleh Wachyuni dkk. (2024), FOMO memiliki 

dampak positif terhadap keputusan pembelian dengan tingkat signifikansi 60%. Ini 

berarti semakin tinggi FOMO yang dimiliki seseorang, semakin besar kemungkinan 

mereka membeli produk viral. 

 Hal tersebut didukung oleh penelitian Sari et. al (2024) menyimpulkan 

FOMO berpengaruh pada keputusan pembelian. Penelitian Sa’bani et.al (2024) 

menyimpulkan fear of missing out berefek pada keputusan pembelian. Penelitian 

Magfiroh et.al (2024) juga menyimpulkan Fear of Missing Out berefek positif pada 

Keputusan Pembelian.  

Perumusan hipotesis dari uraian di atas dapat dijabarkan sebagai berikut 

Hipotesis 1 : Fear Of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

 Keyakinan konsumen terhadap keandalan dan kemampuan suatu merek 

dalam memenuhi komitmennya dikenal sebagai kepercayaan merek. Kepercayaan 

ini sangat penting terutama untuk hal-hal yang berkaitan langsung dengan 

kecantikan atau kesehatan, seperti produk perawatan kulit. Menurut sebuah studi 

oleh Wahida dkk. (2024), keputusan pembelian dipengaruhi secara positif dan 



signifikan oleh kepercayaan merek. Hal ini menyiratkan bahwa konsumen lebih 

cenderung membeli barang dari merek yang lebih mereka percayai. 

 Hal tersebut didukung oleh penelitian Lombok & Samudi (2022), 

menyimpulkan keputusan pembelian dipengaruhi oleh kepercayaan merek. 

Menurut Salam & Abdiyanti (2022), keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

kepercayaan merek. Menurut Andini dkk. (2025), keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek. Menurut Safitri dkk. (2024), 

keputusan pembelian dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek. Menurut 

Azizy dkk. (2024), keputusan pembelian dipengaruhi secara positif oleh 

kepercayaan merek. Menurut Inggasari & Hartati (2022), keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek. 

Perumusan hipotesis berdasarkan uraian di atas dapat dijabarkan sebagai berikut : 

Hipotesis 2 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pengaruh Perilaku Konsumtif terhadap Keputusan Pembelian 

 Perilaku konsumen adalah kecenderungan seseorang untuk melakukan 

pembelian barang atau jasa secara spontan, yang seringkali didorong oleh emosi 

atau tekanan dari teman sebaya. Kebiasaan ini memiliki dampak besar pada 

pembelian konsumen dalam berbagai situasi. Agustina dkk. (2022) menemukan 

bahwa keputusan pembelian produk perawatan kulit memiliki dampak besar pada 

perilaku konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi perilaku konsumen 

yang ditunjukkan seseorang, semakin besar kemungkinan mereka untuk membeli 

produk perawatan kulit.  

 Hal tersebut didukung oleh penelitian Agustina et.al (2024) menyimpulkan 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh perilaku konsumtif. Perilaku konsumtif 

berefek positif pada keputusan pembelian, menurut penelitian Hani dkk. (2024). 

Nurmalia et.al (2024) menyimpulkan perilaku konsumtif berefek positif pada 

keputusan pembelian. Menurut Bila & Marlena (2024), keputusan pembelian 

dipengaruhi secara positif oleh perilaku konsumtif.  

Perumusan hipotesis berdasarkan uraian di atas dapat dijabarkan sebagai berikut : 

Hipotesis 3 : Perilaku Konsumtif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sugiyono (2023) 

mendefinisikan populasi sebagai suatu kategori besar yang terdiri atas objek atau 

orang yang mempunyai jumlah dan seperangkat atribut tertentu yang dipilih oleh 

peneliti. Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen yang pernah membeli 

produk perawatan kulit Skintific melalui platform TikTok. Kriterianya adalah 

konsumen yang berusia antara 17 hingga 43 tahun, berdomisili di Pekalongan, 

pernah menggunakan Platform TikTok, pernah membeli produk skincare Skintific 

di platform TikTok, bersedia untuk mengisi kuesioner. 

 Pengambilan sampel Non Probability sampling digunakan untuk 

mendapatkan sampel penelitian ini. Dengan Non Probability sampling, tidak ada 

elemen atau individu dalam populasi yang memiliki peluang yang sama untuk 

dipilih menjadi sampel. Sampling sistematis, sampling kuota, sampling aksidental, 



purposive sampling, sampling jenuh, dan snowball sampling merupakan enam 

kategori pengambilan sampel non-probabilitas. Purposive sampling, suatu teknik 

pengambilan sampel yang mempertimbangkan sejumlah pertimbangan peneliti, 

digunakan dalam penelitian ini oleh penulis (Sugiyono, 2023).  

 Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, Menurut 

hair et al. (2014), ukuran sampel yang memadai sejumlah 5 sd 10 dikali jumlah item 

dalam kuesioner yang disebarkan. Jumlah item dalam penelitian ini terdapat 27 item 

pertanyaan, sehingga jumlah minimum sampel adalah 5 x 27 = 135 responden 

(sampel). 

 Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah responden minimal yang 

dibutuhkan adalah sebanyak 135 konsumen produk skincare Skintific di 

Pekalongan. 

 Metode pengumpulan data dilakukan dengan survei melalui kuesioner 

dalam bentuk google form. Alat analisis yang digunakan dalam studi ini adalah 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). SPSS digunakan untuk 

mendapatkan hasil komputasi yang presisi dan cepat. Skala Likert digunakan 

sebagai alat ukur dalam studi ini. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penyebaran Kuesioner 

 Pengumpulan data pada penelitian ini menerapkan metode survei. Survei 

dilakukan dengan membagikan kuesioner secara daring kepada responden, dimana 

tautan google formulir dikirimkan melalui aplikasi WhatsApp. Kuesioner yang 

digunakan adalah kuesioner yang telah dikembangkan oleh peneliti sebelumnya. 

Total item dalam kuesioner sebanyak 27 item antara lain, 6 item pernyataan 

mengenai fear of missing out, 8 item mengenai kepercayaan merek, 7 item 

mengenai perilaku konsumtif, dan 6 item mengenai keputusan pembelian. 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk  

perawatan kulit Skintific melalui platform TikTok. Proses pengumpulan data 

berlangsung selama 2 minggu, yaitu minggu pertama dan kedua bulan Juni 2025. 

Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi usia, pekerjaan, penggunaan 

platform TikTok, dan membeli produk skincare skintific pada platform TikTok. 

Deskripsi Karakteristik Responden 

 Berdasarkan usia mayoritas responden berasal dari rentang usia  17-22 

tahun, yakni 90 individu (66,7 %), sementara rentang usia 23-28 tahun sebanyak 38 

individu (26,57 %), rentang usia 29-34 sebanyak 5 individu (3,5 %) dan rentang 

usia 35-43 tahun adalah 1 individu (0,7 %). Berdasarkan pekerjaan, mayoritas 

responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa sebanyak 59 individu (43,7%) dari 

keseluruhan responden, pelajar sebanyak 14 individu (9,79 %), karyawan swasta 

sebanyak 42 individu (29,37 %), dan responden yang bekerja sebagai wiraswasta 9 

individu (6,29 %). Sementara responden yang melakukan pekerjaan lainnya 

sebanyak 9 orang (6,29 %). 

Hasil Analisis Data  

 



Uji Validitas 

 Menurut Ghozali (2021), uji validitas berguna menguji validitas kuesioner. 

Kuesioner dikategorikan valid jika pertanyaannya secara akurat mendeskripsikan 

informasi atau variabel yang diukur. Apabila nilai r hitung > nilai r tabel, item 

kuesioner disebut valid. Sebaliknya, jika nilai r hitung < nilai r tabel, item kuesioner 

disebut tidak valid. Untuk melakukan uji validitas, perlu membandingkan nilai r 

hitung dengan nilai r tabel degree of freedom (df) = n – 2, untuk n dalam penelitian 

ini adalah jumlah sampel. Sehingga df = 139 – 2 dengan nilai korelasi pearson 

produk moment untuk df = 137 adalah 0,166. 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item R hitung R tabel Keterangan 

Fear of Missing Out 

(X1) 

X1.1 0,827 0,166 Valid 

X1.2 0,741 0,166 Valid 

X1.3 0,778 0,166 Valid 

X1.4 0,742 0,166 Valid 

X1.5 0,773 0,166 Valid 

X1.6 0,695 0,166 Valid 

Kepercayaan Merek (X2) 

X2.1 0,596 0,166 Valid 

X2.2 0,546 0,166 Valid 

X2.3 0,652 0,166 Valid 

X2.4 0,584 0,166 Valid 

X2.5 0,727 0,166 Valid 

X2.6 0,692 0,166 Valid 

X2.7 0,512 0,166 Valid 

X2.8 0,682 0,166 Valid 

Perilaku Konsumtif (X3) 

X3.1 0,564 0,166 Valid 

X3.2 0,609 0,166 Valid 

X3.3 0,660 0,166 Valid 

X3.4 0,618 0,166 Valid 

X3.5 0,636 0,166 Valid 

X3.6 0,534 0,166 Valid 

X3.7 0,540 0,166 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y.1 0,712 0,166 Valid 

Y.2 0,708 0,166 Valid 

Y.3 0,711 0,166 Valid 

Y.4 0,615 0,166 Valid 

Y.5 0,549 0,166 Valid 

Y.6 0,632 0,166 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa dari 27 item yang 

digunakan dinyatakan valid dengan nilai korelasi > 0,166. Sehingga 27 item dapat 

disertakan pada analisis selanjutnya.  

Uji Reliabilitas 

 Menurut Ghozali (2021), uji reliabilitas adalah metode yang berguna 

menguji kuesioner sebagai indikator variabel atau konstruk tertentu. Kuesioner 



dianggap reliabel jika jawaban seseorang pada pertanyaan menunjukkan 

konsistensi atau stabilitas dari waktu ke waktu. Dalam menguji reliabilitas 

menerapkan uji statistik cronbach alpha (α). Jika nilai alpha > 0,5 variabel tersebut 

dianggap reliabel. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s alpha Keterangan 

Fear of Missing Out 0,853 Reliabel 

Kepercayaan Merek 0,779 Reliabel 

Perilaku Konsumtif 0,695 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,736 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Dari tabel di atas, hasil dari pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa 

semua variabel memenuhi kriteria untuk diuji reliabilitasnya, sehingga bisa 

dikatakan reliabel dengan α > 0,5. Yaitu, variabel fear of missing out dengan α = 

0,853, variabel kepercayaan merek dengan α = 0,779, variabel perilaku konsumtif 

dengan α = 0,695, variabel keputusan pembelian dengan α = 0,736 . Sehingga bisa 

disimpulkan setiap item pertanyaan yang diterapkan bisa menghasilkan data yang 

konsisten dan stabil. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinearitas berguna menguji adanya korelasi dari suatu variabel 

independen atau tidak, dengan cara menganalisis nilai tolerance dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Apabila nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 dan VIF tidak 

lebih besar dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa terbebas dari gejala 

multikolinearitas. 

Tabel 3 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.584 1.595  2.247 .026   

Fear of 

Missing Out 

.175 .056 .226 3.119 .002 .631 1.585 

Kepercayaan 

Merek 

.405 .056 .502 7.263 .000 .697 1.434 

Perilaku 

Konsumtif 

.130 .063 .154 2.073 .040 .602 1.662 

 Sumber : Data primer yang diolah (2025) 



 Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas dapat diketahui bahwa 

variabel fear of missing out memiliki nilai VIF senilai 1,585, variabel kepercayaan 

merek memiliki nilai VIF sebesar 1,434 dan variabel perilaku konsumtif memiliki 

nilai VIF sebesar 1,662. Seluruh nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 dan VIF tidak 

lebih besar dari 10. Sehingga bisa disimpulkan pada model regresi linear berganda 

penelitian ini bebas dari gejala multikolinearitas.  

Uji Autokorelasi 

 Uji Autokorelasi berguna menentukan apakah ada hubungan antara 

kesalahan pengganggu pada periode t dan kesalahan pengganggu pada periode t-1 

dalam model regresi linier. Model regresi yang baik adalah yang terbebas dari 

autokorelasi. Penelitian ini menerapkan uji Durbin Watson. 

Tabel 4 Hasil Uji Autokorelasi 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .742a .551 .541 1.765 1.800 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Dari tabel diatas, diperoleh nilai Durbin-Watson senilai 1.800, dan 

dibandingkan dengan nilai tabel dengan menerapkan signifikansi 5% jumlah 

sampel (N) = 139 dan jumlah variabel independen 3 (k=3), sehingga di dapat nilai 

dU = 1.7672. Berdasarkan hasil perhitungan dapat dikatakan bahwa tidak ada gejala 

autokorelasi karena (dU < Durbin Watson < 4 – dU) = (1.7672 < 1.800 < 2.233). 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji scatterplot diterapkan guna mengidentifikasi tanda-tanda 

heteroskedastisitas. Grafik scatterplot akan menampilkan pola acak dengan titik-

titik yang tersebar di atas dan di bawah angka sumbu 0 pada sumbu Y jika tidak ada 

tanda-tanda heteroskedastisitas. Sebaliknya, grafik scatterplot akan menampilkan 

titik-titik yang menyusun pola teratur, seperti gelombang atau penyempitan, jika 

terdapat gejala heteroskedastisitas.                                               

 
Gambar 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 



Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Berdasarkan hasil uji scatterplot diatas, grafik menunjukkan bahwa titik-

titik pada grafik tidak membentuk sebuah pola, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model regresi. 

Uji Normalitas 

 Pada model regresi, uji normalitas diterapkan guna menentukan nilai 

residual yang dihasilkan dari regresi yang mengikuti distribusi normal. Metode 

yang diterapkan guna mendeteksi normalitas residual adalah kolmogorov-Smirnov 

dengan nilai signifikansi 0,05. Apabila tingkat signifikansi > 0,05 menunjukkan 

bahwa data tersebut memiliki distribusi normal, sedangkan jika tingkat signifikansi 

< 0,05 menunjukkan bahwa data tersebut tidak memiliki distribusi normal.  

Tabel 5 Hasil Uji Normalitas 

One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 139 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,74589554 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,070 

Positive ,044 

Negative -,070 

Test Statistic ,070 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,093c 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan kolmogorov-

Smirnov menunjukkan bahwa nilai test statistic sebesar 0,070. Sehingga dapat 

dikatakan data terdistribusi normal. 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji Koefisien Determinasi 

 Pengujian koefisien determinasi dilakukan untuk menentukan nilai R 

dimana besarnya pengaruh variabel fear of missing out, kepercayaan merek, dan 

perilaku konsumtif terhadap keputusan pembelian.  Hasil uji koefisien determinasi 

disajikan dalam tabel 6 berikut ini: 

 



Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .742a .551 .541 1.765 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

  Dari tabel diatas, hasil pengujian koefisien determinasi menunjukkan nilai 

R Square senilai 0,551 atau 55,1 %. Hal ini berarti variabel fear of missing out, 

kepercayaan merek dan perilaku konsumtif secara keseluruhan memiliki pengaruh 

besar terhadap variabel keputusan pembelian, sedangkan sisanya senilai 44,9 % 

yang dijelaskan oleh faktor lain diluar model yang tidak terdapat dalam penelitian 

ini. 

Uji F (Simultan) 

 Uji F digunakan dalam penelitian ini untuk menguji pengaruh secara 

simultan variabel independen terhadap variabel dependennya. Jika variabel 

independen memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen, maka 

model regresi masuk dalam kriteria cocok. Begitu pun sebaliknya, jika tidak 

memiliki pengaruh secara simultan. Tabel 7 menyajikan hasil dari uji F: 

Tabel 7 Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 516.103 3 172.034 55.212 .000b 

Residual 420.645 135 3.116   

Total 936.748 138    

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

  Nilai F hitung yang didapat senilai 55,212 dan signifikan sebesar 0,00 

dengan taraf signifikansi 0,05. Nilai F tabel didapat dari df1 = k  dan df2 = n-k-1. 

Dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independen. Jadi df1 

=3 dan df2= 139-3-1= 135. Maka diperoleh F tabel 2,67. Maka bisa disimpulkan F 

hitung (55,212) > F tabel (2,67) dan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 maka H0 

ditolak dan Ha diterima, yang berarti bahwa variabel independen yang mencakup 

fear of missing out, kepercayaan merek, dan perilaku konsumtif terbukti 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

 Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi 

linear berganda, dengan menggunakan program SPSS 26 for windows. Hasil 

pengujian disajikan dalam tabel 8 berikut: 

 

 

 

 



Tabel 8 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.584 1.595  2.247 .026 

Fear of Missing Out .175 .056 .226 3.119 .002 

Kepercayaan Merek .405 .056 .502 7.263 .000 

Perilaku Konsumtif .130 .063 .154 2.073 .040 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

 Dari hasil uji analisis regresi linear berganda di atas, diperoleh persamaan 

regresi linear berganda 

KP = 3,584 + 0,175 FOMO + 0,405 KM + 0,130 PK + e 

 Uji statistik t diterapkan guna menguji dampak masing-masing variabel 

bebas pada variabel terikat. Pengujian hipotesis parsial terhadap variabel bebas 

dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. Uji hipotesis t tabel 

menggunakan taraf signifikansi 0,05 dengan jumlah sampel 139. Nilai t tabel 

diperoleh dari df = 139 – (3 + 1) = 135, sehingga nilai t tabel sebesar 1,978. Kriteria 

penilaian didasarkan pada pengukuran t hitung dan t tabel, yaitu jika t tabel > t 

hitung, maka H0 diterima, jika t tabel < t hitung, maka H0 ditolak. Berdasarkan 

hasil perhitungan dengan mengoperasikan program statistik SPSS 26 for Windows, 

diperoleh hasil pengujian hipotesis sebagai berikut: 

Tabel 9 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Keterangan 

H1 Fear of missing out berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Diterima 

H2 Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Diterima 

H3 Perilaku konsumtif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Diterima 

Sumber : Data primer yang diolah (2025) 

Uji Hipotesis H1 :Fear of missing out berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Variabel fear of missing out memiliki t hitung senilai 3,119 < t tabel 1,978 dengan 

tingkat signifikan senilai 0,002 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan Ha diterima, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa  fear of missing out berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Skincare Skintific pada 

platform TikTok di Pekalongan. 

Uji Hipotesis H2 : Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Variabel kepercayaan merek memiliki t hitung senilai 7,263 < t tabel 1,978 dengan 

tingkat signifikan senilai 0,000 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan Ha diterima, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Skincare Skintific pada 

platform TikTok di Pekalongan. 



Uji Hipotesis H3 : Perilaku konsumtif berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Variabel perilaku konsumtif memiliki t hitung senilai 2,073< t tabel 1,978 dengan 

tingkat signifikan senilai 0,040 < 0,05. Artinya H0 ditolak dan Ha diterima, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumtif berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Skincare Skintific pada 

platform TikTok di Pekalongan. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Dari temuan penelitian yang telah dikaji oleh peneliti, maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut 

1. Fear of missing out berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen skincare skintific pada platform TikTok di Pekalongan 

2. Kepercayaan merek berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen skincare skintific pada platform TikTok di Pekalongan 

3. Perilaku konsumtif berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen skincare skintific pada platform TikTok di Pekalongan 

Keterbatasan 

 Terdapat berbagai batasan dalam penelitian ini, antara lain, pertama 

penelitian hanya disebar pada konsumen yang berdomisili di Pekalongan, sehingga 

hasil ini tidak dapat diterapkan secara umum pada populasi yang berbeda daerah 

atau konteks budaya lainnya. Kedua, objek penelitian ini terbatas pada satu merek 

produk skincare, yaitu Skintific, sehingga hasil penelitian ini mungkin tidak 

mencerminkan perilaku konsumen terhadap merek skincare lain yang punya 

karakteristik berbeda. Ketiga, penelitian ini terbatas pada platform TikTok saja. 

Keempat, teknik pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner daring 

(online), yang berpotensi menimbulkan bias subjektivitas dari responden. Kelima, 

penelitian ini hanya menguji tiga variabel bebas yaitu fear of missing out, 

kepercayaan merek dan perilaku konsumtif, sehingga ada faktor-faktor lain yang 

berpengaruh pada keputusan pembelian. 

Saran 

 Berdasarkan batasan yang dijelaskan sebelumnya, peneliti memberikan 

beberapa saran yang dapat dijadikan pertimbangan dalam penelitian selanjutnya, 

sebagai berikut, pertama, penelitian selanjutnya disarankan agar melaksanakan 

penelitian pada wilayah yang lebih luas atau dengan populasi yang lebih bervariasi, 

sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara lebih luas. Kedua, 

penelitian selanjutnya bisa mempertimbangkan penggunaan objek atau merek 

produk yang berbeda. Ketiga, penelitian selanjutnya disarankan untuk tidak hanya 

fokus pada platform TikTok saja tetapi juga meneliti platform lain. Keempat, 

penelitian selanjutnya disarankan menggunakan teknik pengumpulan data yang 

lebih beragam, seperti wawancara langsung agar memastikan bahwa data yang 

diperoleh valid dan minim bias. Kelima, dapat menambahkan variabel independen 

lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 
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