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Abstract  
This research aims to analyze the partial and simultaneous influence of Fear of Missing Out (FoMO), price, and brand image 
on the purchase decision for Glad2Glow skincare products on the TikTok platform. The method used is quantitative with a 
causal approach, involving a sample of 85 student respondents from Universitas Nusantara PGRI Kediri selected through 
convenience sampling. Data was collected using online questionnaires and analyzed with multiple linear regression 
analysis. The results indicate that partially, the variables of FoMO (t=4.016), price (t=2.438), and brand image (t=3.720) 
have a positive and significant influence on purchase decisions. Simultaneously, the three variables also show a significant 
effect (F=12.397) and collectively explain 31.5% of the variance in the purchase decision variable. It is concluded that the 
purchase decision for Glad2Glow skincare on TikTok is not influenced by a single factor but rather by an integrated 
combination of psychological drivers, economic considerations, and emotional attachment to the brand. 
Keywords: Fear of Missing Out, Price, Brand Image, Purchase Decision, TikTok 

 

Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh parsial dan simultan dari fear of missing out (FoMO), harga, dan citra 
merek terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di platform TikTok. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan kausal, melibatkan sampel sebanyak 85 responden mahasiswa dari 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Nusantara PGRI Kediri yang dipilih melalui teknik convenience sampling. Data 
dikumpulkan menggunakan kuesioner daring dan dianalisis dengan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara parsial, variabel FoMO (t=4,016), harga (t=2,438), dan citra merek (t=3,720) memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Secara simultan, ketiga variabel tersebut juga berpengaruh signifikan 
(F=12,397) dan secara kolektif mampu menjelaskan 31,5% variasi pada variabel keputusan pembelian.  Disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian skincare Glad2Glow di TikTok tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan oleh kombinasi 
terintegrasi antara dorongan psikologis, pertimbangan ekonomis, dan ikatan emosional pada merek. 
Kata Kunci: Fear of Missing Out (FoMO), Harga, Citra Merek, Keputusan Pembelian, TikTok 
 
 

PENDAHULUAN  
Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat, khususnya pada kategori 

produk perawatan kulit yang semakin menjadi pilihan utama konsumen. Berdasarkan data statistik, segmen ini 
secara konsisten menempati posisi teratas dalam pasar kosmetik nasional dan diperkirakan akan terus 
menunjukkan tren peningkatan yang signifikan dalam beberapa tahun ke depan. Perkembangan ini sejalan 
dengan pertumbuhan industri kosmetik secara menyeluruh yang menunjukkan peningkatan dari tahun ke tahun. 
Selain itu, jumlah perusahaan yang terdaftar di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) juga mengalami 
peningkatan yang mencolok, mencerminkan semakin ketatnya persaingan di sektor ini serta mendorong pelaku 
usaha untuk terus melakukan inovasi dalam pengembangan produk [1].  

Perkembangan industri kecantikan tidak semata-mata dipicu oleh tingginya permintaan pasar, melainkan 
juga oleh kemajuan teknologi digital yang secara signifikan mengubah strategi pemasaran perusahaan. Media 
sosial telah menjadi saluran utama yang dimanfaatkan oleh pelaku industri untuk menjangkau konsumen dengan 
pendekatan yang lebih efektif dan personal. Perubahan dinamika pasar yang begitu cepat menuntut adanya 
pemahaman yang komprehensif terhadap perilaku konsumen masa kini. Dalam konteks ini, keberhasilan suatu 
merek sangat ditentukan oleh kemampuannya dalam merespons dan beradaptasi terhadap tren digital yang 
terus berkembang. Oleh karena itu, kondisi persaingan yang semakin kompetitif ini menjadi latar belakang yang 
relevan dalam mengkaji berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era digital [2]. 
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Salah satu platform media sosial yang memiliki pengaruh besar dalam membentuk tren serta 
memengaruhi keputusan pembelian produk perawatan kulit di Indonesia adalah TikTok. Platform ini telah 
berkembang menjadi kekuatan utama dalam lanskap digital dengan jumlah unduhan yang sangat tinggi secara 
global, sehingga menjadikannya sebagai salah satu media pemasaran yang sangat potensial. TikTok juga telah 
meluncurkan berbagai fitur yang mendukung kegiatan bisnis, seperti TikTok for Business, yang dirancang untuk 
memfasilitasi interaksi langsung antara perusahaan dan audiens secara lebih efektif [3]. Melalui fitur-fitur seperti 
TikTok Live, TikTok Shop, dan TikTok Ads, platform TikTok memungkinkan merek untuk menjalankan kampanye 
pemasaran yang terintegrasi dan interaktif. Selain itu, TikTok juga menyediakan ruang bagi kemitraan strategis 
dengan para afiliator, yang secara signifikan memperluas jangkauan promosi produk. Dengan jumlah pengguna 
aktif bulanan yang mencapai miliaran secara global, TikTok menjadi platform yang strategis untuk mengamati 
dan menganalisis perilaku konsumen modern. Pemilihan TikTok sebagai fokus penelitian didasarkan pada 
tingkat relevansinya yang tinggi dalam membentuk pola konsumsi dan budaya konsumerisme masa kini. 
Kemampuan TikTok dalam menciptakan tren dalam waktu singkat memberikan peluang besar sekaligus 
tantangan bagi merek, khususnya dalam industri perawatan kulit. Oleh karena itu, pemahaman terhadap 
ekosistem TikTok menjadi hal yang esensial untuk menelusuri dinamika pasar digital saat ini [4]. 

Melalui format konten video pendek yang menarik, TikTok memungkinkan pengguna untuk menemukan 
berbagai informasi produk, ulasan, hingga tutorial penggunaan yang mudah dicerna [5]. Keunggulan utama 
TikTok terletak pada algoritmanya yang sangat responsif, memungkinkan penyebaran konten secara viral dalam 
waktu singkat dan memberikan eksposur luas bagi merek-merek yang aktif berpartisipasi. Karakteristik ini 
menjadikan TikTok sebagai saluran yang sangat efektif bagi produk perawatan kulit untuk menjangkau segmen 
konsumen muda yang memiliki keterikatan tinggi dengan teknologi digital.  

Salah satu merek yang berhasil memanfaatkan peluang ini adalah Glad2Glow, yang memperoleh 
perhatian signifikan melalui strategi pemasaran digital yang inovatif. Merek ini secara konsisten menjalin 
kolaborasi dengan para influencer dan menghadirkan berbagai promosi menarik yang mampu menarik minat 
konsumen, khususnya generasi muda. Fenomena tersebut menjadi dasar utama dalam penelitian ini, yakni 
untuk mengidentifikasi faktor-faktor psikologis dan ekonomis yang memengaruhi perilaku pembelian impulsif. 
Secara khusus, fenomena Fear of Missing Out (FoMO) sering kali menjadi pemicu kuat dalam mendorong 
individu melakukan pembelian secara cepat karena dorongan emosional untuk tidak tertinggal tren. Kecemasan 
akan kehilangan momen atau kesempatan menjadi variabel penting yang perlu dianalisis lebih dalam. Oleh 
karena itu, pengaruh signifikan TikTok terhadap pola konsumsi masyarakat modern menuntut kajian ilmiah yang 
mendalam dan komprehensif [6]. 

Fenomena Fear of Missing Out (FoMO) berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian di 
media sosial, khususnya di TikTok. FoMO merupakan bentuk kecemasan sosial karena takut tertinggal dari 
pengalaman yang tengah dinikmati orang lain, yang mendorong individu untuk segera melakukan pembelian 
saat produk viral atau direkomendasikan oleh influencer. Selain faktor psikologis ini, harga juga menjadi 
pertimbangan utama bagi konsumen Indonesia dalam memilih produk perawatan kulit, terutama di tengah 
banyaknya pilihan serupa. TikTok memfasilitasi promosi dengan penawaran harga menarik, seperti diskon dan 
promo khusus, yang mampu menarik konsumen baru. Oleh karena itu, kombinasi antara tekanan FoMO dan 
daya tarik harga yang kompetitif menjadi faktor utama yang mendorong keputusan pembelian [7]. 

Di samping pengaruh fear of missing out (FoMO) dan persepsi harga, citra merek atau brand image 
memegang peranan yang tidak kalah penting dalam memengaruhi keputusan akhir pembelian. Citra merek 
merupakan keseluruhan persepsi, keyakinan, dan asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap identitas serta 
kualitas sebuah produk. Sebuah citra merek yang positif dan kuat dapat secara signifikan meningkatkan 
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Glad2Glow merupakan salah satu contoh merek 
yang berhasil membangun citra positif sebagai produk yang modern, relevan, dan alami [8]. Merek Glad2Glow 
secara konsisten membangun citra yang sejalan dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap 
penggunaan bahan-bahan yang aman dan ramah lingkungan. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis secara mendalam pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), harga, dan citra merek terhadap 
keputusan pembelian produk perawatan kulit Glad2Glow melalui platform TikTok. Secara spesifik, penelitian ini 
mengkaji pengaruh masing-masing variabel secara parsial maupun simultan. Diharapkan, hasil dari analisis ini 
dapat memberikan pemahaman komprehensif mengenai faktor-faktor utama yang memengaruhi perilaku 
pembelian konsumen dalam konteks pemasaran digital di TikTok [9]. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis yang bermakna bagi pengembangan ilmu 
pemasaran dan studi perilaku konsumen. Temuan dari analisis ini akan memperkaya literatur mengenai interaksi 
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antara faktor psikologis, seperti Fear of Missing Out (FoMO), dan faktor ekonomis, seperti harga, dalam konteks 
media sosial yang berkembang pesat. Studi ini juga menyoroti peran citra merek sebagai elemen penting dalam 
membangun kepercayaan konsumen di era digital. Penelitian ini juga berperan dalam menguji relevansi teori-
teori keputusan pembelian yang ada dengan konteks baru, yakni platform TikTok, serta membuka peluang 
pengembangan kerangka teoretis yang lebih adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen digital. Secara 
praktis, studi ini memberikan kontribusi terhadap pemahaman strategi pemasaran digital yang efektif, khususnya 
dalam industri produk kecantikan. Dengan menyoroti sinergi antara tren viral, strategi harga, dan citra merek, 
penelitian ini menawarkan perspektif holistik yang relevan bagi akademisi yang tertarik pada kajian lintas bidang 
antara teknologi, psikologi, dan pemasaran. Pada akhirnya, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 
pengetahuan terkait dinamika konsumen pada salah satu platform digital paling berpengaruh saat ini. 

 

METODE  
Metode yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan kausal. Populasi penelitian ini 

adalah seluruh pengguna TikTok yang merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Nusantara PGRI Kediri angkatan 2021, dengan jumlah 337 mahasiswa, sedangkan sampel yang diambil 
sebanyak 85 responden yang perhitungannya menggunakan rumus Slovin. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling dengan metode convenience sampling. Data dikumpulkan melalui 
teknik survei dengan menyebarkan kuesioner secara daring menggunakan google form. Teknik analisis data 
yang digunakan meliputi analisis statistik deskriptif, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda, uji koefisien determinasi (R²), uji t (parsial), dan uji F 
(simultan) [10]. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
Uji Statistik Deskriptif  

Berdasarkan analisis deskriptif, variabel independen menunjukkan hasil yang signifikan dalam 
membentuk persepsi konsumen. Variabel Fear of Missing Out (FoMO) (X1) memperoleh nilai rata-rata tinggi 
sebesar 3,47, mengindikasikan bahwa responden memiliki kekhawatiran yang kuat untuk ketinggalan informasi 
atau tren terkait produk Glad2Glow di TikTok. Demikialn pulal, valrialbel citral merek (X3) mencaltaltkaln nilali raltal-
raltal yalng jugal tinggi, yalitu 3,64, yalng mencerminkaln persepsi merek yalng kualt, terperca lyal, daln menalrik di 
benalk konsumen. Sementalral itu, valrialbel halrgal (X2) mendalpaltkaln nilali raltal-raltal 3,27, ya lng tergolong dallalm 
kaltegori cukup, menalndalkaln balhwal halrgal produk dinilali waljalr daln sebalnding dengaln malnfalaltnyal sehinggal 
tidalk menjaldi penghallalng utalmal dallalm pembelialn. 

Selalrals dengaln tingginyal nilali paldal valrialbel-valrialbel pendorong, valrialbel dependen yalitu keputusaln 
pembelialn (Y) jugal memperoleh nilali raltal-raltal yalng tinggi sebesalr 3,63. ALngkal ini menunjukkaln balhwal 
responden memiliki kecenderungaln yalng salngalt kualt untuk membeli produk Glald2Glow setelalh terpalpalr oleh 
promosi daln ulalsaln di plaltform TikTok. Tingginyal keputusaln pembelialn ini secalral logis merupalkaln dalmpalk dalri 
kombinalsi dorongaln psikologis FoMO, citral merek yalng positif, daln persepsi halrgal yalng malsuk alkall, yalng 
secalral efektif berhalsil meyalkinkaln aludiens untuk melalkukaln pembelialn. 

 
Uji Normallitals 

Berdalsalrkaln halsil uji normallitals yalng ditalmpilkaln paldal gralfik Normall P-P Plot, dalpalt diindikalsikaln 
balhwal residuall dallalm model regresi ini berdistribusi secalral normall. Kesimpulaln ini ditalrik kalrenal titik-titik daltal 
terlihalt menyebalr di sekitalr daln mengikuti polal galris dialgonall secalral konsisten, yalng menunjukkaln balhwal 
alsumsi normallitals telalh terpenuhi. 
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Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Output SPSSv25 
 

Uji Multikolinealritals 
Talbel 1. Uji Multikonerallitals  

 

Model 

Collinealrity Staltistics 

Toleralnce VIF 

1 (Consta lnt)   

Fea lr of Missing Out 1.000 1.000 

Ha lrgal .996 1.004 

Citra l Merek .996 1.004 

Sumber: Output SPSSv25 
 

Berdalsalrkaln halsil uji multikolinealritals yalng telalh dilalkukaln, dalpalt disimpulkaln balhwal model regresi 
dallalm penelitialn ini tidalk memiliki malsallalh multikolinealrita ls. Hall ini ditunjukkaln oleh nilali Valrialnce Inflaltion 
Falctor (VIF) dalri ketigal valrialbel independent yalng lebih kecil dalri 10, yalng beralrti tidalk terdalpalt hubungaln altalu 
korelalsi yalng signifikaln alntalr valrialbel bebals, sehinggal alsumsi bebals multikolinealritals telalh terpenuhi. 
Uji Heteroskedalstisitals 

 
Gambar 2. Hasil Uji 

Sumber: Output SPSSv25 
 

Berdalsalrkaln halsil uji heteroskedalstisitals yalng ditalmpilkaln melallui gralfik scaltterplot, dalpalt disimpulkaln 
balhwal model regresi yalng digunalkaln bebals dalri malsallalh heteroskedalstisitals. Hall ini terlihalt dalri polal 
penyebalraln titik-titik daltal yalng alcalk daln tidalk membentuk polal yalng jelals, yalng mengindika lsikaln balhwal valrialns 
dalri residuall bersifalt konstaln altalu homoskedalstisitals. Terpenuhinyal alsumsi ini merupalkaln syalralt penting yalng 
memalstikaln balhwal model alnallisis regresi yalng digunalkaln da llalm penelitialn ini dalpalt dialndallkaln. 
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Uji Regresi Linealr Bergalndal 
a. Nilali konstalntal 5,764 beralrti ini menunjukkaln balhwal fealr of missing out (FoMO), halrgal, daln citral merek 

tidalk aldal perubalhaln altalu salmal dengaln 0, malkal nilali keputusaln pembelialn sebesalr 5,764. 
b. Valrialbel fealr of missing out (FoMO) memiliki nilali koefisien sebesalr 0,324 alrtinyal, semalkin tinggi tingkalt 

FoMO yalng diralsalkaln oleh konsumen, malkal semalkin besalr pulal kecenderungaln merekal untuk melalkukaln 
pembelialn skincalre Glald2Glow di TikTok. 

c. Valrialbel halrgal memiliki nilali koefisien sebesalr 0,215 yalng alrtinyal semalkin sesuali halrgal produk Glald2Glow 
di TikTok, malkal keputusaln pembelialn konsumen alkaln meningkalt. 

d. Valrialbel citral merek memiliki nilali koefisien sebesalr 0,237 yalng alrtinyal semalkin balik citral merek 
Glald2Glow di maltal konsumen, malkal semalkin besalr pulal kemungkinaln merekal untuk melalkukaln pembelialn 
produk tersebut. 

 
Uji Koefisien Determinalsi  

Ta lbel 2. Uji Koefisien Determinalsi  
 

Model Summalryb 

Model R R Squalre 
ALdjusted R 

Squalre 
Std. Error of the 

Estimalte Durbin-Waltson 

1 .561a
l .315 .289 3.392 1.924 

Sumber: Output SPSSv25 

 
Berdalsalrkaln halsil uji koefisien determinalsi (R²), diperoleh nilali R Squalre sebesalr 0,315. ALngkal ini 

menunjukkaln balhwal kemalmpualn valrialbel independen, yalng meliputi Fealr of Missing Out (FoMO), halrgal, daln 
citral merek, dallalm menjelalskaln valrialsi paldal valrialbel dependen (keputusaln pembelialn) aldallalh sebesalr 31,5%. 
Sementalral itu, sisal pengalruh sebesalr 68,5% dijelalskaln oleh falktor-falktor lalin yalng tidalk termalsuk dallalm model 
penelitialn ini daln beraldal di lualr lingkup penelitialn. 
 
Uji T palrsiall  

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis secalral palrsiall menggunalkaln uji t, dalpalt disimpulkaln balhwal ketigal 
valrialbel independen secalral individu memiliki pengalruh yalng signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Valrialbel 
Fealr of Missing Out (FoMO) menunjukkaln pengalruh yalng salngalt signifikaln dengaln nilali t-hitung 4,016 daln 
signifikalnsi 0,000, yalng jaluh lebih kecil dalri 0,05. Hall ini menegalskaln balhwal falktor psikologis berupal ralsal talkut 
ketinggallaln tren menjaldi pendorong penting dallalm keputusaln pembelialn. Selalnjutnyal, valrialbel halrgal jugal 
terbukti berpengalruh signifikaln, dengaln nilali t-hitung 2,438 daln signifikalnsi 0,017. Temualn ini menunjukkaln 
balhwal persepsi kesesualialn halrgal secalral palrsiall merupalkaln falktor penentu yalng kualt balgi konsumen. 
Demikialn pulal, valrialbel citral merek memiliki pengalruh yalng palling signifikaln dengaln nila li t-hitung 3,720 daln 
signifikalnsi 0,000. ALngkal ini membuktikaln balhwal citral merek yalng positif aldallalh prediktor yalng salngalt kualt 
dallalm memengalruhi pilihaln konsumen. Oleh kalrenal itu, semual hipotesis palrsiall dallalm penelitialn ini diterimal, 
menunjukkaln balhwal setialp valrialbel bebals merupalkaln falktor penentu yalng vallid[11]. 
 
Uji F  

Berdalsalrkaln halsil uji F yalng dilalkukaln untuk menguji pengalruh simultaln, dalpalt disimpulkaln balhwal 
model regresi dallalm penelitialn ini signifikaln daln lalyalk digunalkaln. Hall ini dibuktikaln dengaln perolehaln nilali F-
hitung sebesalr 12,397 dengaln tingkalt signifikalnsi 0,000. Kalrenal nilali signifikalnsi tersebut lebih kecil dalri tingkalt 
kesallalhaln yalng ditetalpkaln (α = 0,05), malkal dalpalt dinyaltalkaln balhwal valrialbel independen yalng terdiri dalri Fealr 
of Missing Out (FoMO), halrgal, daln citral merek secalral bersalmal-salmal altalu simultaln berpengalruh secalral 
signifikaln terhaldalp valrialbel dependen, yalitu keputusaln pembelialn skincalre Glald2Glow di TikTok[12]. 

 
Pemlbalhalsaln  

Berdalsalrkaln halsil alnallisis regresi, valrialbel Fealr of Missing Out (FoMO) terbukti memiliki pengalruh yalng 
positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn produk skincalre Glald2Glow di TikTok. Hall ini secalral 
staltistik ditunjukkaln oleh nilali koefisien regresi sebesalr 0,324 dengaln tingkalt signifikalnsi 0,000, yalng beraldal di 
balwalh almbalng baltals 0,05. Interpretalsi dalri temualn ini aldallalh balhwal semalkin tinggi tingkalt FoMO yalng 
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diralsalkaln oleh responden, malkal semalkin kualt pulal kecenderungaln merekal untuk melalkukaln pembelialn 
produk. Fenomenal ini menggalris balwalhi betalpal kualtnyal falktor pendorong psikologis dallalm membentuk 
perilalku konsumen di eral digitall. Keinginaln untuk tidalk tertinggall dalri tren yalng sedalng berlalngsung menjaldi 
motivalsi yalng nyaltal daln dalpalt diukur. Hall ini menunjukkaln balhwal keputusaln pembelialn tidalk lalgi murni 
didalsalrkaln paldal kebutuhaln fungsionall semaltal. Seballiknyal, alspek sosiall daln emosionall kini memegalng 
peralnaln yalng salngalt krusiall. Dallalm konteks ini, FoMO bertindalk sebalgali kaltallisaltor yalng mempercepalt proses 
pengalmbilaln keputusaln konsumen. Oleh kalrenal itu, hipotesis pertalmal yalng menyaltalkaln aldalnyal pengalruh 
FoMO dalpalt diterimal sepenuhnyal[13]. 

Temualn mengenali pengalruh FoMO ini salngalt sejallaln dengaln keralngkal teori yalng aldal sertal konteks 
plaltform medial sosiall yalng digunalkaln. Teori yalng dikemukalkaln oleh Przybylski dkk. mendefinisikaln FoMO 
sebalgali fenomenal psikologis yalng ditalndali oleh ralsal cemals tertinggall dalri pengallalmaln menalrik, yalng seringkalli 
diperkualt oleh palpalraln medial sosiall. Dallalm lingkungaln TikTok yalng dinalmis, konten virall daln promosi kilalt 
secalral efektif memicu peralsalaln FoMO, yalng paldal giliralnnyal mendorong perilalku pembelialn impulsif. Lebih 
lalnjut, palndalngaln Riordaln dkk. yalng menegalskaln balhwal FoMO mendorong pengalmbilaln keputusaln yalng 
cepalt talnpal pertimbalngaln ralsionall demi mengejalr tren jugal relevaln di sini. Straltegi pemalsalraln Glald2Glow yalng 
berbalsis urgensi daln populalritals terbukti efektif dallalm memengalruhi keputusaln pembelialn. Hall ini terutalmal 
berlalku di kallalngaln generalsi mudal yalng alktif di medial sosiall daln salngalt responsif terhaldalp tren. Dengaln 
demikialn, penelitialn ini berhalsil mengonfirmalsi alplikalsi pralktis dalri teori FoMO dallalm straltegi pemalsalraln digitall. 

Selalnjutnyal, halsil penelitialn jugal secalral tegals menunjukkaln balhwal valrialbel halrgal berpengalruh positif 
daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn, yalng mendukung hipotesis kedual. Hall ini dibuktikaln dengaln 
perolehaln nilali koefisien regresi sebesalr 0,215 sertal nilali signifikalnsi 0,017, yalng lebih kecil dalri 0,05. Temualn 
ini mengindikalsikaln balhwal semalkin positif persepsi konsumen terhaldalp kewaljalraln halrgal produk, malkal 
semalkin besalr pulal kecenderungaln merekal untuk melalkukaln pembelialn. Halsil ini memperkualt teori dalri Kotler 
& ALmstrong (2019) yalng menyaltalkaln balhwal halrgal tidalk halnyal berfungsi sebalgali nilali tukalr, tetalpi jugal sebalgali 
indikaltor kuallitals daln malnfalalt yalng diralsalkaln konsumen. Konsumen alkaln cenderung membeli jikal merekal 
meralsal halrgal yalng ditalwalrkaln sepaldaln dengaln kuallitals daln malnfalalt yalng alkaln diperoleh. Temualn ini jugal 
didukung oleh penelitialn sebelumnyal oleh Fitri Yalnti (2017) yalng menemukaln pengalruh signifikaln halrgal 
terhaldalp pembelialn kosmetik di kallalngaln malhalsiswal. Dallalm konteks penelitialn ini, halrgal produk skincalre 
Glald2Glow dinilali terjalngkalu daln memaldali, sehinggal berhalsil menalrik perhaltialn segmen konsumen 
malhalsiswal[14]. 

Valrialbel citral merek jugal terbukti menjaldi falktor penentu yalng berpengalruh positif daln signifikaln 
terhaldalp keputusaln pembelialn, sehinggal hipotesis ketigal dalpalt diterimal. Secalral staltistik, valrialbel ini memiliki 
nilali koefisien regresi 0,237 dengaln signifikalnsi 0,000, yalng menunjukkaln pengalruh yalng salngalt kualt. Hall ini 
beralrti, citral merek yalng positif daln kualt secalral lalngsung dalpalt meningkaltkaln kecenderungaln konsumen untuk 
membeli produk skincalre Glald2Glow di TikTok. Temualn ini selalrals dengaln teori Keller yalng menyaltalkaln balhwal 
citral merek aldallalh persepsi yalng terbentuk di benalk konsumen sebalgali halsil dalri pengallalmaln daln interalksi. 
Citral merek yalng kualt malmpu menciptalkaln alsosialsi positif, meningkaltkaln kepercalyalaln, daln paldal alkhirnyal 
memperkualt loyallitals konsumen. Dallalm kalsus Glald2Glow, citral yalng modern, allalmi, daln dipromosikaln secalral 
krealtif menjaldi dalyal talrik utalmal balgi konsumen. Halsil ini jugal diperkualt oleh penelitialn Yalnualr (2023) yalng 
menyaltalkaln balhwal bralnd imalge memiliki pengalruh signifikaln paldal pembelialn produk kecalntikaln. Konsumen di 
eral digitall cenderung membeli dalri merek dengaln reputalsi balik daln kredibilitals tinggi[15]. 

Paldal alnallisis secalral simultaln, halsil uji F menunjukkaln balhwal valrialbel Fealr of Missing Out (FoMO), 
halrgal, daln citral merek secalral bersalmal-salmal berpengalruh signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn. Hall ini 
dibuktikaln oleh nilali F-hitung sebesalr 12,397 dengaln tingkalt signifikalnsi 0,000, yalng jaluh di balwalh 0,05. 
Temualn ini mengonfirmalsi balhwal ketigal valrialbel bebals tersebut secalral kolektif malmpu menjelalskaln perubalhaln 
yalng terjaldi paldal valrialbel keputusaln pembelialn. Dengaln kaltal lalin, model penelitialn yalng dialjukaln terbukti vallid 
daln signifikaln secalral staltistik. Hall ini menunjukkaln balhwal perilalku pembelialn konsumen tidalk dipengalruhi oleh 
falktor tunggall, melalinkaln oleh interalksi kompleks dalri berbalgali valrialbel. Keputusaln untuk membeli produk 
Glald2Glow di TikTok aldallalh halsil dalri kombinalsi dorongaln psikologis, pertimbalngaln ekonomis, daln persepsi 
terhaldalp merek. Oleh kalrenal itu, hipotesis keempalt dallalm penelitialn ini dalpalt diterimal. 

Lebih jaluh, nilali Koefisien Determinalsi (R Squalre) memberikaln galmbalraln kualntitaltif mengenali besalrnyal 
pengalruh galbungaln dalri valrialbel-valrialbel tersebut. Nilali R Squalre dallalm penelitialn ini aldallalh 0,315, yalng 
menunjukkaln balhwal 31,5% valrialsi dallalm keputusaln pembelialn dalpalt dijelalskaln oleh valrialbel FoMO, halrgal, 
daln citral merek. Sementalral itu, sisalnyal sebesalr 68,5% dipengalruhi oleh falktor-falktor lalin yalng tidalk diteliti 
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dallalm model ini. Falktor lalin tersebut bisal mencalkup ulalsaln penggunal, pengallalmaln pribaldi, altalu kepercalyalaln 
terhaldalp influencer tertentu. Penjelalsaln ini sesuali dengaln palndalngaln Kotler & Keller (2021) yalng menyaltalkaln 
balhwal keputusaln pembelialn aldallalh halsil kombinalsi falktor psikologis, sosiall, daln situalsionall. Dallalm penelitialn 
ini, FoMO berperaln sebalgali falktor psikologis, halrgal sebalgali falktor ekonomi, daln citral merek sebalgali falktor 
perseptuall yalng membentuk loyallitals. Ketikal ketigal falktor ini berjallaln bersalmalaln, dalyal dorong untuk melalkukaln 
pembelialn menjaldi semalkin kualt, terutalmal di kallalngaln generalsi mudal yalng alktif di dunial digitall. 

 
KESIMPULALN  

Berdalsalrkaln penelitialn yalng dilalkukaln terhaldalp 85 responden malhalsiswal Falkultals Ekonomi daln Bisnis 
Universitals Nusalntalral PGRI Kediri, disimpulkaln balhwal Fealr of Missing Out (FoMO), halrgal, daln citral merek 
secalral palrsiall malupun simultaln berpengalruh positif daln signifikaln terhaldalp keputusaln pembelialn skincalre 
Glald2Glow di TikTok. FoMO terbukti mendorong konsumen untuk segeral membeli algalr tidalk tertinggall dalri tren 
yalng sedalng berlalngsung, sementalral halrgal yalng terjalngkalu daln sepaldaln dengaln kuallitalsnyal menjaldi 
pertimbalngaln ekonomis yalng krusiall. Di sisi lalin, citral merek yalng kualt dengaln identitals modern daln allalmi 
berhalsil membalngun kepercalyalaln sertal preferensi konsumen terhaldalp produk tersebut. Secalral keseluruhaln, 
temualn ini menegalskaln balhwal keputusaln pembelialn konsumen di eral digitall tidalk dipengalruhi oleh falktor 
tunggall, melalinkaln oleh kombinalsi terintegralsi alntalral dorongaln psikologis, pertimbalngaln ekonomis, daln ikaltaln 
emosionall terhaldalp merek. 
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