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Abstract. The rapid growth of social media has transformed marketing practices and increased the role of 

influencers in shaping consumer purchasing behavior, particularly among Generation Z in the skincare 

industry. The intense exposure to influencer content may also trigger Fear of Missing Out (FoMO), which can 

influence consumers’ purchase decisions. This study examines the effect of influencer credibility on purchase 

decisions with FoMO as a mediating variable among Generation Z consumers of Hanasui skincare products 

in Sukabumi City. A quantitative explanatory approach was employed, and data were collected through an 

online questionnaire distributed to 165 respondents selected using purposive sampling. The data were 

analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings reveal that 

influencer credibility has a positive and significant effect on FoMO and purchase decisions. FoMO also has a 

positive and significant effect on purchase decisions and significantly mediates the relationship between 

influencer credibility and purchase decisions. These results indicate that credible influencers can strengthen 

consumers’ psychological responses and encourage purchasing behavior through the emergence of FoMO. 

The study provides insights for companies in developing more effective influencer marketing strategies and 

contributes to the literature on digital marketing and consumer behavior. 
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Abstrak. Perkembangan media sosial telah mengubah praktik pemasaran dan meningkatkan peran influencer 

dalam membentuk perilaku pembelian konsumen, khususnya Generasi Z pada industri skincare. Tingginya 

paparan konten influencer juga dapat memunculkan Fear of Missing Out (FoMO) yang berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kredibilitas 

influencer terhadap keputusan pembelian dengan FoMO sebagai variabel mediasi pada konsumen Generasi Z 

pengguna produk skincare Hanasui di Kota Sukabumi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

eksplanatori dengan pengumpulan data melalui kuesioner daring kepada 165 responden yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO serta keputusan pembelian. FoMO juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian serta mampu memediasi hubungan antara kredibilitas influencer 

dan keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa influencer yang kredibel mampu memperkuat 

respons psikologis konsumen dan mendorong keputusan pembelian melalui munculnya perasaan FoMO. Hasil 

penelitian memberikan implikasi bagi perusahaan dalam merancang strategi influencer marketing yang lebih 

efektif serta memperkaya kajian pemasaran digital dan perilaku konsumen. 
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1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan menjalankan 

aktivitas pemasaran. Jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2025 mencapai 

229,4 juta orang (Sari, 2025), sedangkan pengguna aktif media sosial berkisar antara 143–

180 juta orang atau sekitar 50,2%–62,9% dari total populasi (WeAreSocial, 2025). Platform 

media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi sarana penting bagi 
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perusahaan untuk menjangkau konsumen, membangun interaksi, serta meningkatkan 

keterlibatan pelanggan melalui berbagai bentuk konten digital (Rosalia, 2025). 

Pertumbuhan penggunaan media sosial beriringan dengan perkembangan industri 

kecantikan, khususnya produk skincare. Nilai pasar skincare diproyeksikan meningkat dari 

US$3,07 miliar pada tahun 2025 menjadi US$4,64 miliar pada tahun 2032 dengan tingkat 

pertumbuhan tahunan sebesar 6,10% (Raditya, 2025). Kondisi tersebut menciptakan 

persaingan yang semakin ketat antarmerek dalam menarik perhatian konsumen. Laporan 

Compas.co.id (2025) menunjukkan bahwa kategori perawatan dan kecantikan di Shopee 

Indonesia didominasi oleh Skintific dengan pangsa pasar sebesar 4,10%, diikuti Wardah 

sebesar 2,97% dan Glad2Glow sebesar 2,51%. Hanasui berada pada posisi keempat dengan 

pangsa pasar sebesar 1,52%, menunjukkan bahwa merek ini masih menghadapi tantangan 

dalam memperkuat posisinya di tengah persaingan pasar yang kompetitif. Sebagai merek 

lokal di posisi keempat, Hanasui membutuhkan akselerasi pemasaran digital yang agresif 

melalui influencer untuk menarik perhatian Gen Z, terutama di kota urban berkembang 

seperti Sukabumi yang masyarakat mudanya sangat dinamis di media sosial. 

Keputusan pembelian konsumen pada industri skincare dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, terutama bagi Generasi Z yang dikenal lebih kritis dan selektif dalam mengevaluasi 

produk. Proses pengambilan keputusan umumnya diawali dengan pencarian informasi dan 

perbandingan berbagai alternatif merek berdasarkan harga, kualitas, maupun fitur produk 

yang ditawarkan (Fera Anggraini & Mirzam Arqy Ahmadi, 2024). Tingginya intensitas 

penggunaan media sosial menjadikan konten digital sebagai salah satu sumber informasi 

utama yang digunakan konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Influencer marketing menjadi strategi yang banyak digunakan perusahaan untuk 

memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. Influencer marketing merupakan pendekatan 

pemasaran digital yang memanfaatkan figur berpengaruh di media sosial untuk 

memperkenalkan produk kepada audiensnya (Kuswoyo et al., 2025). Tingkat efektivitas 

strategi tersebut sangat ditentukan oleh kredibilitas influencer. Kredibilitas yang tinggi 

mampu membangun kedekatan emosional, meningkatkan kepercayaan audiens, serta 

mendorong munculnya minat beli terhadap produk yang (Ao et al., 2023; Fera Anggraini & 

Mirzam Arqy Ahmadi, 2024). Kredibilitas yang rendah justru berpotensi menimbulkan 

skeptisisme konsumen dan mengurangi kepercayaan terhadap merek (Prasetio & Indriani, 

2022). Strategi ini menciptakan standardisasi gaya hidup baru di media sosial, jadi audiens 

tidak hanya melihat produk tapi juga merasakan dorongan sosial untuk menyamainya. 
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Fear of Missing Out (FoMO) menjadi faktor psikologis yang semakin relevan dalam 

perilaku konsumsi Generasi Z. Paparan konten kecantikan yang intens melalui media sosial 

dapat memunculkan kecemasan karena merasa tertinggal tren, pengalaman, maupun produk 

yang sedang populer (Amira & Fietroh, 2025). Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk 

mengikuti rekomendasi influencer, ulasan pengguna, serta berbagai tren yang berkembang 

di media sosial agar tetap diterima dalam lingkungan sosialnya (Fauziah et al., 2025). 

Dorongan untuk tidak tertinggal sering kali memengaruhi keputusan pembelian secara cepat 

dan emosional. 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya inkonsistensi temuan mengenai 

hubungan antarvariabel yang diteliti. Kredibilitas influencer terbukti berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian dalam beberapa penelitian (Chandra, 2025; Kirana et al., 

2025; Prasetio. A & Indriani. F, 2022; Rustiawati et al., 2024), sedangkan penelitian lain 

menemukan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan (Fuadi & Padmantyo, 2024; 

Kurniawati & Hendratmoko, 2022; Mandaki, 2024). Hubungan antara FoMO dan keputusan 

pembelian juga menghasilkan temuan yang berbeda. FoMO dinyatakan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian dalam beberapa studi (Dewi & Martini, 2025; 

Patrisya et al., 2025), tetapi tidak signifikan dalam penelitian lainnya (Handrian et al., 2025; 

Linny et al., 2025). Kajian mengenai pengaruh kredibilitas influencer terhadap FoMO juga 

masih relatif terbatas meskipun beberapa penelitian menunjukkan adanya hubungan yang 

signifikan (Rahmawati & Sijabat, 2022; Widaningsih & Putranto, 2025). 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kredibilitas influencer terhadap 

Fear of Missing Out (FoMO), menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap 

keputusan pembelian, serta menguji peran Fear of Missing Out (FoMO) sebagai variabel 

mediasi dalam hubungan antara kredibilitas influencer dan keputusan pembelian pada 

konsumen Generasi Z pengguna produk skincare Hanasui di Kota Sukabumi. Hasil 

penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian pemasaran 

digital dan perilaku konsumen serta menjadi masukan bagi perusahaan dalam merancang 

strategi influencer marketing yang lebih efektif. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Kredibilitas Influencer 

Kredibilitas influencer merupakan persepsi konsumen terhadap tingkat kepercayaan, 

daya tarik, dan keahlian yang dimiliki seorang influencer dalam menyampaikan informasi 

atau rekomendasi produk (Selmadea Oktaviana et al., 2025). Kredibilitas yang tinggi 
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membuat audiens lebih mudah menerima pesan yang disampaikan sehingga dapat 

membentuk sikap positif terhadap produk yang dipromosikan. Menurut Yuwono et al. 

(2024), kredibilitas influencer mencerminkan kemampuan untuk menyampaikan informasi 

secara jujur, dapat dipercaya, dan sesuai dengan pengalaman yang dirasakan konsumen. 

Dimensi kredibilitas influencer meliputi trustworthiness, attractiveness, dan expertise 

(Sesar et al., 2022; Yuwono et al., 2024). 

Fear of Missing Out (FoMO) 

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan kondisi psikologis yang ditandai oleh 

perasaan cemas ketika seseorang merasa berpotensi kehilangan pengalaman, informasi, atau 

tren yang dianggap penting oleh lingkungan sosialnya (Zhang et al., 2020). Fenomena ini 

semakin berkembang seiring meningkatnya penggunaan media sosial yang memungkinkan 

individu terus memantau aktivitas orang lain. Dalam konteks pemasaran digital, FoMO 

dapat mendorong konsumen untuk mengikuti tren dan melakukan pembelian agar tidak 

merasa tertinggal dari kelompok sosialnya (Fauziah et al., 2025). Penelitian ini mengadopsi 

dimensi personal FoMO dan social FoMO yang dikembangkan oleh Zhang et al. (2020). 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen dalam memilih, 

mempertimbangkan, dan menentukan produk yang akan dibeli berdasarkan kebutuhan dan 

informasi yang diperoleh (Pratama et al., 2022). Keputusan pembelian tidak hanya 

mencerminkan tindakan membeli, tetapi juga melibatkan evaluasi berbagai alternatif 

sebelum transaksi dilakukan. Menurut Selmadea Oktaviana et al. (2025), keputusan 

pembelian dapat diukur melalui enam dimensi, yaitu pemilihan produk, pemilihan merek, 

pemilihan penjual, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran. 

Hubungan Antarvariabel dan Pengembangan Hipotesis 

Kredibilitas influencer berperan penting dalam membentuk persepsi dan respons 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Konsumen cenderung lebih mempercayai 

rekomendasi yang disampaikan oleh influencer yang dianggap memiliki keahlian, daya 

tarik, dan tingkat kepercayaan yang tinggi. Kondisi tersebut dapat memunculkan dorongan 

psikologis berupa Fear of Missing Out (FoMO), terutama ketika konsumen melihat produk 

yang direkomendasikan sedang menjadi tren. Temuan Rahmawati dan Sijabat (2022) 

menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif terhadap FoMO. 

Fear of Missing Out (FoMO) juga berpotensi mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian. Paparan informasi yang berulang mengenai suatu produk dapat menimbulkan 

kekhawatiran akan tertinggal tren sehingga konsumen terdorong untuk segera membeli 
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produk tersebut. Penelitian Dewi dan Martini (2025) serta Fauziah et al. (2025) 

membuktikan bahwa FoMO berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh kredibilitas influencer terhadap 

keputusan pembelian masih menunjukkan temuan yang beragam. Beberapa penelitian 

menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan (Kirana et al., 2025; Rustiawati et al., 

2024; Tri et al., 2025), sedangkan penelitian lainnya menunjukkan hasil yang tidak 

signifikan (Fuadi & Padmantyo, 2024; Kurniawati & Hendratmoko, 2022). Perbedaan hasil 

tersebut mengindikasikan adanya kemungkinan peran variabel mediasi yang menjelaskan 

hubungan antara kredibilitas influencer dan keputusan pembelian. Berdasarkan telaah 

pustaka tersebut, rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1: Kredibilitas Influencer berpengaruh positif terhadap Fear of Missing Out (FoMO). 

H2: Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. 

H3: Fear of Missing Out (FoMO) memediasi pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap 

Keputusan Pembelian. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

explanatory research yang bertujuan menjelaskan hubungan kausal antarvariabel melalui 

pengujian hipotesis (Creswell & Creswell, 2024). Objek penelitian meliputi Kredibilitas 

Influencer sebagai variabel eksogen, Keputusan Pembelian sebagai variabel endogen, dan 

Fear of Missing Out (FoMO) sebagai variabel mediasi. Operasionalisasi variabel disusun 

berdasarkan dimensi dan indikator yang diadaptasi dari penelitian terdahulu, yaitu 

kredibilitas influencer yang terdiri atas expertise, trustworthiness, dan attractiveness 

(Yuwono et al., 2024), FoMO yang terdiri atas personal FoMO dan social FoMO (Zhang et 

al., 2020), serta keputusan pembelian yang meliputi pemilihan produk, pemilihan merek, 

pemilihan penjual, jumlah pembelian, waktu pembelian, dan metode pembayaran (Selmadea 

Oktaviana et al., 2025). 

Populasi penelitian adalah Generasi Z yang berdomisili di Kota Sukabumi sebanyak 

95.353 jiwa berdasarkan data agregat kependudukan Kota Sukabumi tahun 2025 

(Disdukcapil, 2025). Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling 

dengan metode purposive sampling. Kriteria responden meliputi Generasi Z berusia 13–28 

tahun, berdomisili di Kota Sukabumi, dan pernah membeli produk skincare Hanasui. Jumlah 

sampel ditentukan berdasarkan ketentuan Hair Jr et al. (2021), yaitu minimal lima kali 

jumlah indikator penelitian. Dengan total 33 indikator, jumlah sampel minimum yang 
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digunakan adalah 165 responden. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

daring menggunakan Google Forms dengan skala Semantic Differential tujuh poin, 

sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi literatur dari jurnal ilmiah, buku referensi, 

dan berbagai sumber pendukung lainnya. Pengumpulan data di lapangan menggunakan 

indikator terukur, contohnya tingkat keahlian influencer dalam menilai produk kecantikan 

serta perasaan cemas konsumen jika tertinggal tren kosmetik terbaru. Mengenai demografi 

data, tidak adanya responden berusia 13 sampai 16 tahun disebabkan oleh keterbatasan daya 

beli mandiri kelompok remaja awal di Kota Sukabumi, jadi sampel riset secara alami 

didominasi oleh Gen Z usia dewasa awal yang sudah mandiri secara ekonomi. 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0 (Ghozali & 

Kusumadewi, 2023). Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan melalui 

pengujian convergent validity, discriminant validity, composite reliability, dan Cronbach’s 

alpha. Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan dengan menganalisis nilai R-

square (R²), F-square (F²), dan Q-square (Q²) untuk menilai kemampuan prediktif model. 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan kriteria nilai t-

statistic > 1,96 dan p-value < 0,05 yang menunjukkan hubungan antarvariabel bersifat 

signifikan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Responden 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah (Orang) Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
  

Laki-laki 17 10,3 

Perempuan 148 89,7 

Usia 
  

13–16 Tahun 0 0,0 

17–20 Tahun 23 13,9 

21–24 Tahun 136 82,4 

25–28 Tahun 6 3,6 

Pernah Melakukan Pembelian Produk Skincare Hanasui 
  

Ya 165 100,0 

Tidak 0 0,0 

Konsumen Generasi Z di Kota Sukabumi 
  

Ya 165 100,0 

Tidak 0 0,0 

Sumber: Data primer diolah, 2026. 
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Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 

148 orang (89,7%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 17 orang (10,3%). Temuan ini 

menunjukkan bahwa konsumen produk skincare Hanasui dalam penelitian ini didominasi 

oleh perempuan, yang sejalan dengan karakteristik pasar produk perawatan kulit yang 

umumnya lebih banyak digunakan oleh konsumen perempuan. Berdasarkan kelompok usia, 

sebagian besar responden berada pada rentang usia 21–24 tahun sebanyak 136 orang 

(82,4%), diikuti usia 17–20 tahun sebanyak 23 orang (13,9%) dan usia 25–28 tahun 

sebanyak 6 orang (3,6%). Tidak terdapat responden pada kelompok usia 13–16 tahun. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kelompok Generasi Z 

dewasa awal yang memiliki tingkat konsumsi media sosial dan aktivitas belanja daring yang 

relatif tinggi. Seluruh responden dalam penelitian ini (100%) menyatakan pernah melakukan 

pembelian produk skincare Hanasui dan merupakan konsumen Generasi Z yang berdomisili 

di Kota Sukabumi. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh responden telah memenuhi 

kriteria sampel yang ditetapkan sehingga data yang diperoleh dinilai sesuai untuk digunakan 

dalam analisis penelitian. 

Evaluasi Outer Model 

 

Gambar 1. Output PLS Algorithm SmartPLS 4.0 

Sumber: Diolah Penulis, 2026 

Hasil pengujian convergent validity dapat diamati melalui nilai loading factor 

berikut: 

Tabel 2. Hasil Nilai Loading Faktor 
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Variabel 

Laten 

Dimensi Loading 

Factor 

Indikator Loading 

factor 

Keterangan 

Kredibilitas 

Influencer 

Expertise 

 

0.933 X1 0.816 Valid 

   X2 0.814 Valid 

   X3 0.851 Valid 

 Trustworthiness 0.905 X4 0.824 Valid 

   X5 0.876 Valid 

   X6 0.845 Valid 

 Attractiveness 0.944 X7 0.909 Valid 

   X8 0.897 Valid 

   X9 0.895 Valid 

Fomo Personal Fomo 0.930 M1 0.823 Valid 

   M2 0.793 Valid 

   M3 0.798 Valid 

 Social Fomo 0.921 M4 0.799 Valid 

   M5 0.785 Valid 

   M6 0.759 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Pemilihan 

Produk 

0.904 Y1 0.910 Valid 

   Y2 0.838 Valid 

   Y3 0.806 Valid 

 Pemilihan Merek 0.937 Y4 0.893 Valid 

   Y5 0.864 Valid 

   Y6 0.879 Valid 

 Pemilihan 

Penjual 

0.926 Y7 0.906 Valid 

   Y8 0.887 Valid 

   Y9 0.905 Valid 

 Jumlah 

Pembelian 

0.893 Y10 0.937 Valid 

   Y11 0.940 Valid 

   Y12 0.931 Valid 

 Waktu Pembelian 0.914 Y13 0.880 Valid 

   Y14 0.887 Valid 

   Y15 0.833 Valid 

 Metode 

Pembayaran 

0.903 Y16 0.922 Valid 

   Y17 0.911 Valid 

   Y18 0.933 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan hasil nilai loading factor di atas, terlihat bahwa seluruh indikator 

memiliki nilai ≥ 0,70, sehingga dapat dinyatakan telah memenuhi kriteria validitas 

konvergen. Selanjutnya, pengujian validitas konvergen juga dilakukan menggunakan 

Average Variance Extracted (AVE), sebagaimana disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 3. Hasil Analisis AVE 

Variabel Average Varinance Extracted (AVE) 

Kredibilitas Influencer 0.635 
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Fomo 0.539 

Keputusan Pembelian 0.663 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Table 4. Cross Loadings 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator memiliki nilai cross loading tertinggi pada 

konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya, sehingga telah memenuhi 

kriteria discriminant validity. Selanjutnya, pengujian dilakukan menggunakan kriteria 

Fornell-Larcker, yaitu dengan membandingkan nilai akar kuadrat AVE dengan korelasi 

antar konstruk. Suatu konstruk dinyatakan valid apabila nilai akar kuadrat AVE lebih besar 

daripada korelasi dengan konstruk lainnya. 

Indikator X M Y Keterangan 

X.1 0.720 0,393 0,531 Valid 

X.2 0,748 0,431 0,444 Valid 

X.3 0,841 0,497 0,592 Valid 

X.4 0,707 0,451 0,514 Valid 

X.5 0,835 0.519 0,591 Valid 

X.6 0,754 0,486 0,466 Valid 

X.7 0,861 0,456 0,579 Valid 

X.8 0,853 0,555 0,565 Valid 

X.9 0,835 0,536 0,604 Valid 

M.1 0,450 0,783 0,552 Valid 

M.2 0,426 0,725 0,531 Valid 

M.3 0,430 0,736 0,519 Valid 

M.4 0,430 0,737 0,552 Valid 

M.5 0,474 0,697 0,485 Valid 

M.6 0,455 0,722 0,486 Valid 

Y.1 0,582 0,596 0,869 Valid 

Y.2 0,362 0,392 0,713 Valid 

Y.3 0,482 0,488 0,715 Valid 

Y.4 0,584 0,602 0,837 Valid 

Y.5 0,617 0,571 0,820 Valid 

Y.6 0,566 0,744 0,813 Valid 

Y.7 0,544 0,570 0, 837 Valid 

Y.8 0,541 0,554 0,844 Valid 

Y.9 0,592 0,546 0,816 Valid 

Y.10 0,592 0,678 0,820 Valid 

Y.11 0,577 0,664 0,841 Valid 

Y.12 0,609 0,732 0,846 Valid 

Y.13 0,625 0,571 0.826 Valid 

Y.14 0,598 0,603 0,834 Valid 

Y.15 0,548 0,526 0,708 Valid 

Y.16 0,541 0,489 0,828 Valid 

Y.17 0,480 0,511 0,818 Valid 

Y.18 0,552 0,532 0,851 Valid 
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Table 5. Fornell-Larcker 

Variabel 
Kredibilitas 

Influencer 

Fear Of 

Missing Out 

Keputusan 

Pembelian 
Keterangan 

Kredibilitas 

Influencer 
0,797   Valid 

Fear Of Missing 

Out 
0,605 0,734  Valid 

Keputusan 

Pembelian 
0,683 0,710 0,815 Valid 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-

Larcker menunjukkan bahwa seluruh konstruk telah memenuhi syarat, dimana nilai akar 

kuadrat AVE (angka diagonal) setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar 

konstruk lainnya. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar AVE Kredibilitas Influencer (0,797) 

yang lebih besar dari korelasinya dengan Fear of Missing Out (0,605) dan Keputusan 

Pembelian (0,683); nilai akar AVE Fear of Missing Out (0,734) yang lebih besar dari 

korelasinya dengan Kredibilitas Influencer (0,605) dan Keputusan Pembelian (0,710); serta 

nilai akar AVE Keputusan Pembelian (0,815) yang lebih besar dari korelasinya dengan 

Kredibilitas Influencer (0,683) dan Fear of Missing Out (0,710). Dengan demikian, seluruh 

konstruk dalam model penelitian ini telah memenuhi validitas diskriminan. 

Selanjutnya, pengujian dilanjutkan menggunakan HTMT untuk memperkuat hasil 

validitas diskriminan. 

Tabel 6. Hasil Uji HTMT 

Variabel 
Kredibilitas 

Influencer 
Fear Of Missing Out 

Keputusan 

Pembelian 

Kredibilitas 

Influencer 

   

Fear Of Missing Out 0,690   

Keputusan Pembelian 0,719 0,790  

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas, hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antar 

konstruk berada di bawah nilai 0,90. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam model 

penelitian ini telah memenuhi validitas diskriminan. 

Tabel 7. Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach’s Alpha Keterangan 
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Kredibilitas 

Influencer 

0.940 0.927 Reliabel 

Fomo 0.875 0.828 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.973 0.970 Reliabel 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan Tabel 7 di atas, dapat dilihat bahwa nilai Composite Reliability dan 

Cronbach’s Alpha pada masing-masing konstruk > 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa 

seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat reliabilitas yang baik dan telah 

memenuhi kriteria reliabel. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)  

Pengujian model struktural (inner model) dilakukan setelah model memenuhi 

kriteria pada outer model. Evaluasi inner model dilakukan dengan menganalisis nilai R-

Square (R²), F-Square (F²), dan Q-Square (Q²) guna menilai kemampuan model dalam 

menjelaskan hubungan antar variabel dalam penelitian (Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

Tabel 8. Hasil Uji R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Fomo 0.366 Lemah 

Keputusan Pembelian 0.601 Moderat 

Sumber: Diolah Peneliti 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Hasil dari uji R-Square menunjukkan bahwa FOMO sebagai variabel mediasi 

memiliki nilai R-Square sebesar 0,366 yang dapat diartikan bahwa pengaruh variabel 

independen terhadap FOMO berada dalam kategori lemah. Sementara itu, nilai R-Square 

pada variabel dependen Keputusan Pembelian sebesar 0,601, yang menunjukkan bahwa 

variabel independen bersama dengan FOMO secara simultan mampu memengaruhi 

Keputusan Pembelian dalam kategori Moderat. 

Tabel 9. Hasil Uji F-Square 

Variabel X M Y 

Kredibilitas Influencer  0.576 0.258 

Fomo   0.352 

Keputusan Pembelian    

Sumber: Diolah Peneliti 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Pada tabel di atas, hasil uji F-Square menunjukkan bahwa pengaruh Kredibilitas 

Influencer terhadap FoMO sebesar 0,576 yang termasuk dalam kategori besar, sedangkan 

pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,258 yang 

termasuk dalam kategori sedang. Hal tersebut menunjukkan bahwa kontribusi Kredibilitas 
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Influencer terhadap FoMO lebih besar dibandingkan kontribusinya secara langsung terhadap 

Keputusan Pembelian. Selanjutnya, pengaruh FoMO terhadap Keputusan Pembelian sebesar 

0,352 yang termasuk dalam kategori besar, sehingga FoMO memiliki kontribusi yang cukup 

besar dalam menjelaskan Keputusan Pembelian. 

Tabel 10.  Hasil Uji Q-Square 

Variabel Q-Square Predictive Relevance 

Fomo 0.362 Ya 

Keputusan Pembelian 0.457 Ya 

Sumber: Diolah Penulis, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Dari hasil uji Q-Square di atas, dapat dilihat bahwa variabel FOMO memiliki nilai 

Q² sebesar 0,362 dan variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,457. Hal ini menunjukkan 

bahwa kedua variabel memiliki nilai Q² > 0, sehingga model penelitian memiliki predictive 

relevance. 

Tabel 11.  Matrix Ringkasan Pengaruh 

Path T-

Statistic 

Koefisien 

Jalur 

P Value Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung 

Total 

Pengaruh 

Kredibilitas Influencer 

→ Fomo 

11.549 0.000 0.605 0.000 0.605 

Kredibilitas Influencer 

→ Keputusan 

Pembelian 

6.419 0.000 0.401 0.000 0.401 

Fomo →Keputusan 

Pembelian 

8.114 0.000 0.468 0.000 0.468 

Kredibilitas Influencer 

→Fomo →Keputusan 

Pembelian 

6.485 0.000 0.401 0.283 0.684 

Sumber: Diolah Penulis, 2026 (Menggunakan Smart PLS 4.0) 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, Kredibilitas Influencer terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Fear of Missing Out (FoMO) dengan nilai t-statistic sebesar 

11,549 (>1,96), p-value sebesar 0,000 (<0,05), dan koefisien jalur sebesar 0,605, sehingga 

H1 diterima. Kredibilitas Influencer juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistic sebesar 6,419 (>1,96), p-value sebesar 0,000 

(<0,05), dan koefisien jalur sebesar 0,401, sehingga H2 diterima. Hasil pengujian pengaruh 

tidak langsung menunjukkan bahwa Kredibilitas Influencer berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian melalui FoMO dengan nilai t-statistic sebesar 6,485 (>1,96), p-value 

sebesar 0,000 (<0,05), dan indirect effect sebesar 0,283. Pengujian jalur mediasi juga 

menunjukkan bahwa FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
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Pembelian dengan koefisien jalur sebesar 0,468. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

FoMO mampu memediasi hubungan antara Kredibilitas Influencer dan Keputusan 

Pembelian pada konsumen Generasi Z pengguna produk skincare Hanasui di Kota 

Sukabumi, sehingga H3 diterima. 

Pembahasan 

Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Fear of Missing Out (FoMO) 

Output pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel Kredibilitas Influencer 

memiliki kontribusi positif dan signifikan dalam memicu Fear of Missing Out (FoMO) pada 

konsumen. Data statistik pada tabel menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) terbukti 

kebenarannya secara meyakinkan. 

Secara substantif, temuan ini mengonfirmasi bahwa proyeksi reputasi dan 

kapabilitas yang ditunjukkan oleh seorang influencer berbanding lurus dengan eskalasi 

kecemasan psikologis konsumen untuk tidak tertinggal tren produk kecantikan Hanasui. 

Ketika konsumen memandang figur promotor memiliki kredibilitas tinggi, hambatan 

skeptisisme mereka cenderung mereduksi, yang kemudian bertransformasi menjadi rasa 

khawatir jika tidak mengadopsi produk yang sama. Pola hubungan ini memperkuat temuan 

empiris dari Widaningsih & Putranto (2025), yang menggarisbawahi bahwa konsumen 

menunjukkan keterikatan emosional dan ketakutan akan kehilangan momentum (fear of 

missing out) yang lebih masif saat terpapar oleh figur komunikator yang dinilai 

berkompeten. 

Jika ditinjau dari hasil outer loading untuk mengevaluasi kontribusi indikator, 

dimensi attractiveness (daya tarik) menempati posisi primadona dengan nilai loading factor 

tertinggi, yaitu 0,944. Realitas statistik ini mengindikasikan bahwa pesona visual, presentasi 

estetika, serta karisma personal yang dipancarkan oleh influencer merupakan stimulus 

paling dominan dalam mengonstruksi perasaan FoMO di benak konsumen. Di sisi lain, 

dimensi trustworthiness (kepercayaan) mencatatkan nilai loading factor terendah sebesar 

0,905. Meskipun berada di posisi terbawah, nilai tersebut tetap berada jauh di atas batas 

reliabilitas indikator, menandakan bahwa aspek kejujuran dan ketulusan influencer tetap 

memberikan dukungan yang solid. Melalui artikulasi konten yang memikat, informatif, dan 

tepercaya, kredibilitas influencer terbukti efektif mengeksploitasi celah psikologis FoMO 

konsumen, yang pada fase berikutnya menjadi jembatan menuju tindakan konsumsi. Secara 

taktis, manajemen Hanasui harus lebih selektif memilih figur promotor dengan fokus utama 

pada dimensi daya tarik (attractiveness) visual yang kuat untuk memicu kecemasan sosial 
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secara instan. Pembuatan konten video pendek yang memperlihatkan hasil nyata pemakaian 

produk kosmetik secara visual estetis terbukti jauh lebih kuat memicu rasa ingin mencoba 

dengan cepat pada benak anak muda di Sukabumi. 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan estimasi model struktural, ditemukan bahwa variabel FoMO memegang 

peran yang sangat krusial dalam mendeterminasi Keputusan Pembelian konsumen. 

Konfirmasi empiris ini didasarkan pada perolehan koefisien jalur sebesar 0,468, yang 

didukung oleh capaian T-statistik sebesar 8,114 serta P-value yang menyentuh angka 0,000. 

Mengingat parameter pengujian telah memenuhi syarat signifikansi yang baku (T-statistik 

> 1,96 dan P-value < 0,05), maka hipotesis yang mengajukan adanya pengaruh positif FoMO 

terhadap Keputusan Pembelian dapat dinyatakan diterima. 

Makna metodologis dari temuan ini menjelaskan bahwa semakin intensif tekanan 

psikologis FoMO yang mengalir dalam diri konsumen, maka kecenderungan mereka untuk 

merealisasikan tindakan pembelian terhadap produk skincare Hanasui akan semakin agresif. 

Fenomena ini selaras dengan tesis yang diajukan oleh Fauziah et al. (2025), yang 

menyatakan bahwa dorongan afektif berupa ketakutan akan eksklusi sosial dari tren yang 

sedang naik daun, serta ambisi untuk mempertahankan relevansi diri di tengah gelombang 

popularitas, sering kali memaksa konsumen untuk melakukan tindakan pembelian impulsif 

demi meredakan kecemasan tersebut. 

Dalam struktur pemodelan ini, variabel FoMO didekonstruksi menjadi dua dimensi 

utama, yakni Personal FoMO dan Social FoMO. Merujuk pada manifestasi nilai outer 

loading, dimensi Personal FoMO mengukuhkan posisinya sebagai reflektor utama dengan 

perolehan loading factor tertinggi mencapai 0,930. Ketetapan angka ini mengisyaratkan 

bahwa motivasi internal berupa hasrat personal dari dalam diri konsumen untuk selalu 

memperbarui informasi dan tidak melewatkan pengalaman individual terhadap suatu produk 

menjadi motor penggerak paling kuat dalam memengaruhi keputusan akhir pembelian. 

Secara menyeluruh, konidisi sosiologis ini menggambarkan bahwa karakter psikologis 

Generasi Z yang sangat sensitif terhadap dinamika tren digital membuat mereka rentan 

mengalami FoMO, yang pada gilirannya bermuara pada tingginya angka konversi penjualan 

produk skincare Hanasui. 

Pengaruh Mediasi FoMO dalam Hubungan Kredibilitas Influencer Terhadap 

Keputusan Pembelian 
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Melalui pengujian efek tidak langsung (indirect effect), penelitian ini berhasil 

membuktikan secara empiris bahwa variabel FoMO beroperasi secara efektif sebagai 

mediator yang menghubungkan Kredibilitas Influencer dengan Keputusan Pembelian. 

Eksistensi peran mediasi ini didukung oleh nilai indirect effect sebesar 0,283, diperkuat 

dengan nilai T-statistik sebesar 6,485 serta P-value sebesar 0,000. Karena hasil komputasi 

ini memenuhi prasyarat formal uji mediasi (T-statistik > 1,96 dan P-value < 0,05), maka 

hipotesis ketiga yang menyatakan FoMO bertindak sebagai variabel antara (intervening 

variable) resmi diterima. 

Temuan intermedier ini membawa implikasi teoritis yang menarik: reputasi tinggi 

yang melekat pada diri seorang influencer tidak hanya langsung menggerakkan keputusan 

motorik konsumen untuk membeli, melainkan bekerja secara simultan dengan cara 

mengeskalasi sindrom FoMO terlebih dahulu. Rasa percaya konsumen terhadap figur 

tersebut memicu distorsi psikologis berupa ketakutan jika tidak menggunakan produk 

serupa, yang pada akhirnya mengakselerasi eksekusi keputusan pembelian produk skincare 

Hanasui. 

Konstruksi pemikiran ini sejalan dengan temuan Setiawan et al. (2025), yang 

menegaskan bahwa FoMO bertindak sebagai jangkar mediasi yang memperhebat transmisi 

pengaruh influencer ke dalam tindakan adaptasi produk melalui stimulasi rasa takut 

tertinggal tren. Validasi ini menunjukkan bahwa efektivitas kredibilitas influencer dalam 

mengintervensi perilaku konsumsi akan mencapai titik optimal ketika berhasil menyentuh 

sisi emosional FoMO konsumen, dibandingkan jika hanya mengandalkan jalur langsung. 

Lebih jauh lagi, paparan visual dan naratif dari konten yang diproduksi secara 

kredibel oleh influencer menciptakan desakan psikologis yang memaksa konsumen untuk 

segera mengakhiri fase pertimbangan dan beralih ke tindakan transaksional (Sari & Darma, 

2024). Berdasarkan keseluruhan jalinan data tersebut, dapat disimpulkan secara mutlak 

bahwa dalam konteks riset ini, FoMO bukan sekadar variabel pelengkap, melainkan 

mekanisme psikologis krusial (mediating mechanism) yang menyalurkan sekaligus 

memperkuat daya pengaruh Kredibilitas Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kredibilitas Influencer berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Fear of Missing Out (FoMO) serta Keputusan Pembelian produk 

skincare Hanasui pada konsumen Generasi Z di Kota Sukabumi. Dimensi attractiveness 

menjadi aspek yang paling dominan dalam mendorong munculnya FoMO. Hasil penelitian 

juga membuktikan bahwa FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian serta mampu memediasi hubungan antara Kredibilitas Influencer dan Keputusan 

Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas influencer, semakin 

besar perasaan FoMO yang dirasakan konsumen, sehingga mendorong peningkatan 

keputusan pembelian. 

 

Saran 

Hanasui disarankan untuk memilih influencer yang memiliki tingkat keahlian, 

kepercayaan, dan daya tarik yang tinggi agar pesan pemasaran lebih efektif dalam 

membangun FoMO dan mendorong keputusan pembelian. Strategi pemasaran juga perlu 

didukung dengan kampanye yang menciptakan rasa urgensi, seperti promosi terbatas, 

peluncuran produk baru, dan konten yang menampilkan tren penggunaan produk. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain, seperti electronic word of mouth 

(e-WOM), brand image, atau brand trust, serta memperluas objek dan cakupan responden 

agar hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. 
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