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ABSTRAK 

M. Zaironi Nazril Amin. 2025. SKRIPSI. “Pengaruh celebrity endorser, Fear of 

Missing Out, Peer influence Terhadap Keputusan Pembelian Online Produk 

Fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang”. 

Pembimbing: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

Kata Kunci: celebrity endorser, Fear of Missing Out (FoMO), Peer influence, 

keputusan pembelian online, Gen-Z 

 

Bisnis fashion mengalami pertumbuhan pesat di era digital, terutama 

melalui platform online yang mempermudah konsumen dalam melakukan 

pembelian. Salah satu brand fashion lokal yang tengah naik daun adalah RUCAS, 

yang secara aktif menggunakan strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan 

figur publik atau celebrity endorser, memicu Fear of Missing Out (FoMO), serta 

memaksimalkan pengaruh teman sebaya (peer influence) dalam mempengaruhi 

konsumen, khususnya Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh celebrity endorser, FoMO, dan peer influence terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion RUCAS di Kota Malang. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan 

deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Gen-Z produk RUCAS. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan 

jumlah responden sebanyak 115 orang. Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner secara online. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 

3.0. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian online produk fashion RUCAS pada Gen-

Z di Kota Malang. FoMO berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang. Peer influence juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online produk fashion 

RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang. 
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ABSTRACT 

M. Zaironi Nazril Amin. 2025. THESIS. “The Effect of celebrity endorser, Fear of 

Missing Out, Peer influence on Online Purchasing Decisions of RUCAS Fashion 

Products on Gen-Z in Malang City” 

Supervisor: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

Keywords: celebrity endorser, Fear of Missing Out (FoMO), Peer influence, online 

purchasing decisions, Gen-Z, RUCAS. 

 

The fashion business is experiencing rapid growth in the digital era, 

especially through online platforms that make it easier for consumers to make 

purchases. One of the local fashion brands that is on the rise is RUCAS, which 

actively uses digital marketing strategies by utilizing public figures or celebrity 

endorsers, triggering Fear of Missing Out (FoMO), and maximizing peer influence 

in influencing consumers, especially Generation Z. This study aims to analyze the 

influence of celebrity endorsers, FoMO, and peer influence on online purchasing 

decisions for RUCAS fashion products in Malang City. 

This research is a quantitative research with a descriptive approach. The 

population in this study were Gen-Z consumers of RUCAS products. The sampling 

technique used the purposive sampling method with a total of 115 respondents. Data 

were collected through online questionnaires. The data analysis technique in this 

study used the Structural Equation Modeling (SEM) method with the help of the 

SmartPLS 3.0 application. 

The results of the study show that celebrity endorsers have a significant 

influence on online purchasing decisions for RUCAS fashion products among Gen-

Z in Malang City. FoMO has a significant influence on online purchasing decisions 

for RUCAS fashion products among Gen-Z in Malang City. Peer influence also has 

a significant influence on online purchasing decisions for RUCAS fashion products 

among Gen-Z in Malang City. 
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 خلاصة

أمين. الفرصة، وتأثير  ٢٠٢٥  السيد زيروني نازريل  فقدان  المشاهير، والخوف من  تأييد   أطروحة. "تأثير 

 في مدينة مالانج". زالأقران على قرارات الشراء عبر الإنترنت لمنتجات على الجيل  روكاس

وتري، م.مفالمشرف: كارتيكا أنغراني سوديونو   

(، تأثير الأقران، قرارات الشراء عبر فوموالكلمات المفتاحية: مؤيد المشاهير، الخوف من تفويت الفرصة )

 .روكاس،زالإنترنت، الجيل 

 

على   تسُهّل  التي  الإلكترونية  المنصات  عبر  سيما  لا  الرقمي،  العصر  في  سريعًا  نموًا  الأزياء  قطاع  يشهد 

التي تستخدم استراتيجيات    ، الصاعدة علامة  المحلية  بين علامات الأزياء  الشراء. ومن  المستهلكين عملية 

، مما يثُير الخوف من تفويت الفرصة  تسويق رقمي فعّالة بالاستفادة من الشخصيات العامة أو رعاة المشاهير

. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير رعاة Z، ويعزز تأثير الأقران في التأثير على المستهلكين، وخاصةً جيل  

المشاهير، وخوفهم من تفويت الفرصة، وتأثير الأقران على قرارات الشراء الإلكترونية لمنتجات في مدينة 

 مالانج 

.  )إس.إي.إم(من الجيل    روكاسهذا البحث بحث كمي ذو منهج وصفي. شمل مجتمع الدراسة مستهلكي منتجات  

المشاركين   عدد  وبلغ  القصدية،  العينة  أسلوب  العينة  خلال   ١١٥استخدمت  من  البيانات  جُمعت  مشاركًا. 

الهيكلية   المعادلات  نمذجة  استخدم  فقد  الدراسة،  هذه  في  البيانات  تحليل  أسلوب  أما  إلكترونية.  استبيانات 

 .٣٫٠سمرت فلس باستخدام تطبيق 

وأظهرت النتائج أن المشاهير المروجين يؤثرون بشكل كبير على قرار الشراء، شعور الخوف من الفوات 

 .يؤثر بشكل ملحوظ، و تأثير الأقران له دور كبير أيضًا في قرارات الشراء الإلكتروني لمنتجات أزياء روكاس
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

Perkembangan teknologi dan informasi di era serba digital telah 

membawa perubahan besar dalam berbagai unsur kehidupan, termasuk dalam 

industri bisnis dan pemasaran. Transformasi digital telah menciptakan peluang 

baru bagi setiap perusahaan untuk menjangkau konsumen dengan cara yang 

lebih efektif dan optimal. Munculnya internet, media sosial, dan teknologi 

berbasis kecerdasan buatan (AI) memungkinkan strategi pemasaran yang lebih 

personal dan interaktif, yang pada akhirnya mempengaruhi pola konsumsi 

masyarakat secara signifikan (Kotler & Keller, 2021). 

Salah satu dampak terbesar dari perkembangan teknologi adalah 

perubahan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Dahulu, 

konsumen mengandalkan informasi dari iklan televisi, surat kabar, atau 

rekomendasi langsung dari keluarga dan teman. Namun, saat ini konsumen 

lebih dominan mencari informasi melalui internet, membaca ulasan online, 

serta mengikuti Trend yang berkembang di media sosial sebelum memutuskan 

untuk membeli suatu produk (Chaffey, 2020).                
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Gambar 1. 1  

Preferensi Belanja Online Masyarakat Indonesia 

 

Sumber: Gootstats (2023) 

Dalam preferensi data belanja Masyarakat Indonesia, yang dikutip dari 

Gootstats (2023) produk fashion kini menjadi produk yang paling diminati 

untuk pembelian online. Dalam industri fashion, digitalisasi telah mempercepat 

penyebaran Trend dan gaya berpakaian. Dengan adanya platform seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube, Trend fashion dapat menyebar dengan cepat 

ke berbagai belahan dunia hanya dalam hitungan jam. Di Indonesia, 

pertumbuhan industri fashion semakin pesat dengan munculnya berbagai 

merek lokal yang mampu bersaing di pasar internasional (Media Indonesia, 

2024). Salah satu Trend yang memiliki populer di era globalisasi khususnya di 

industri fashion saat ini yaitu melakukan promosi produk dengan bantuan 

selebriti atau bisa disebut celebrity endorsement (Farida.L, 2020). Celebrity 
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endorser merupakan salah satu marketing strategy yang sering digunakan 

dalam industri fashion. Selebriti yang memiliki citra positif dan popularitas 

tinggi dapat menciptakan kepercayaan pada konsumen dan mendorong untuk 

membeli produk yang mereka iklankan (Putra, 2021). 

Kurniawan (2021) menyatakan bahwa celebrity endorser adalah 

individu atau figur publik yang memiliki popularitas dan reputasi yang tinggi, 

dan dipilih oleh perusahaan untuk mewakili serta mempromosikan produk atau 

jasa. Tujuan utamanya adalah memanfaatkan citra positif dan pengaruh 

selebriti tersebut untuk meningkatkan daya tarik, membangun kepercayaan 

konsumen, dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian online. 

Penelitian oleh Rahayuningtyas (2022) menunjukkan bahwa celebrity endorser 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online di situs 

marketplace Shopee pada mahasiswa Universitas Brawijaya. Demikian pula, 

penelitian oleh Putri (2025) menunjukkan bahwa celebrity endorser secara 

signifikan dan positif mempengaruhi keputusan pembelian produk Skintific 

melalui aplikasi TikTok Shop. Namun, beberapa penelitian lain menunjukkan 

bahwa celebrity endorser tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. Penelitian oleh Munandar dan Putri (2020) 

menemukan bahwa celebrity endorser tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian online shop di media sosial Instagram, dengan variabel harga 

menjadi faktor yang paling dominan. Selain itu, penelitian oleh Wahyuni (2022) 

menunjukkan celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap 
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keputusan pembelian online konsumen di e-commerce, dengan online customer 

rating memiliki pengaruh yang lebih signifikan.  

Selain celebrity endorser di era digital saat ini, fenomena FoMO (Fear 

of Missing Out) telah menjadi kekuatan pendorong yang signifikan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. FoMO merupakan perasaan cemas yang 

dialami individu akibat ketakutan akan kehilangan suatu pengalaman atau 

Trend yang sedang berlangsung (Prameswari et al., 2021). Dalam industri 

fashion, fenomena ini semakin diperkuat dengan kehadiran media sosial yang 

menampilkan berbagai Trend fashion yang viral dalam waktu singkat. 

Beberapa penelitian mendukung bahwa FoMO memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian online. Penelitian oleh Hekawati (2024) 

menunjukkan bahwa variabel FoMO, bersama dengan motivasi belanja 

hedonis, ketersediaan uang, dan ketersediaan waktu, secara simultan 

mempengaruhi pembelian online sebesar 33,9%. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian Apolo (2023) menemukan bahwa FoMO berpengaruh positif 

terhadap perilaku konsumtif pada marchendise KPOP dalam pembelian online, 

dengan kontribusi sebesar 60,7%. Namun pada penelitian oleh Dewayani (2024) 

menemukan bahwa FoMO dan social FoMO tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap pembelian online. Selain itu, penelitian oleh Karahanna et 

al. (2018) menemukan bahwa beberapa individu yang mengalami FoMO justru 

lebih memilih untuk tidak mengikuti Trend karena mereka merasa skeptis 

terhadap kualitas produk yang viral dalam waktu singkat. 
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Faktor lain yang turut mempengaruhi keputusan pembelian online 

adalah peer influence atau pengaruh teman sebaya. Lingkungan sosial dapat 

membentuk persepsi konsumen mengenai kualitas suatu merek dan 

meningkatkan kecenderungan mereka untuk membeli produk yang sama 

dengan kelompoknya (Firmansyah & Jarror, 2021). penelitian oleh Hendarman 

dan Andriani (2024) mengungkap bahwa penggunaan media sosial dan peer 

influence secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian melalui 

electronic word of mouth (e-WOM) pada marketplace online. Demikian pula, 

penelitian oleh Lim dan Ting (2021) menemukan bahwa komunikasi terkait 

konsumsi dengan rekan sebaya di media sosial berhubungan dengan 

peningkatan keputusan pembelian online di kalangan konsumen Gen Z, dengan 

kualitas merek yang dipersepsikan dan preferensi merek sebagai mediator. 

Berbeda dengan penelitian oleh Hendarman (2024) menemukan bahwa peer 

influence tidak mempengaruhi keputusan pembelian melalui e-WOM pada 

online marketplace. Selain itu, studi oleh Anggrasari et al. (2024) menyatakan 

bahwa perceived influence tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian online keterlibatan merek, dan nilai yang diharapkan dari 

merek. 

Objek dalam penelitian ini menggunakan produk fashion brand 

RUCAS. RUCAS adalah sebuah brand fashion lokal milik pengusaha muda 

Rubin Castor yang memproduksi kaos, kemeja, celana, jaket, dan tas yang 

dirancang dengan inovasi tinggi yang mengutamakan kualitas. Sejak didirikan 

pada tahun 2018, RUCAS telah berkembang pesat dari sebuah usaha kecil yang 
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mengusung konsep streetwear modern menjadi salah satu brand fashion lokal 

yang menempati posisi strategis di pasar Indonesia.  

Gambar 1. 2  

Profil Instagram Brand Lokal 

     

Sumber: Instagram (2025) 

Pada gambar 1.2 Dalam era digital yang sangat kompetitif, ketiga brand 

fashion lokal Indonesia RUCAS, CALLE, dan CHMB menampilkan 

pendekatan pemasaran digital yang khas dan mencerminkan kekuatan 

positioning masing-masing di pasar. RUCAS, dengan akun Instagram 

@rucas.co, menunjukkan dominasi yang sangat kuat dalam ranah digital 

melalui jumlah pengikut yang mencapai 1,8 juta. Angka ini jauh melampaui 

dua brand pesaingnya, yaitu CALLE dengan 174 ribu pengikut dan CHMB 

(Chambre De Lavain) dengan 246 ribu pengikut. Kelebihan RUCAS terletak 
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pada citra eksklusif dan strategi scarcity yang dibangun secara konsisten, 

terlihat dari keterangan “All products are now currently sold out” yang 

ditampilkan di bio mereka. Hal ini menjadi pemicu kuat munculnya fenomena 

Fear of Missing Out (FoMO) di kalangan konsumen, khususnya Gen-Z yang 

sangat responsif terhadap tekanan sosial dan trend viral di media sosial. Selain 

itu, RUCAS berhasil membangun koneksi emosional dengan audiensnya 

melalui penggunaan celebrity endorser, mulai dari musisi, influencer, hingga 

figur publik yang memiliki pengaruh kuat secara sosial. Selain itu, kampanye-

kampanye RUCAS kerap memanfaatkan keterbatasan waktu (flash sale), drops, 

dan konten eksklusif yang memicu munculnya Fear of Missing Out (FoMO) di 

kalangan pengikutnya. Dari sisi konsumen, brand ini juga menunjukkan 

adanya pengaruh kuat dari komunitas atau kelompok sebaya (peer influence), 

di mana keputusan membeli tidak hanya didorong oleh kebutuhan, tetapi juga 

oleh opini dan Trend yang berkembang di lingkaran sosial pengguna 

(Mulyana,2024). Dibandingkan brand lokal lain yang cenderung 

mengandalkan promosi konvensional, RUCAS menjadi menarik untuk diteliti 

karena secara strategis membangun pendekatan emosional dan sosial yang 

selaras dengan karakteristik Gen-Z. 

Penggunaan celebrity endorser, seperti kolaborasi dengan Bimo PD, 

Fuji, Chef Juna, Jessica Jane, Azizah Shalsa, dan Onadioleonardo dengan rata-

rata jutaan followers media sosialnya, telah meningkatkan kredibilitas dan daya 

tarik brand. Kehadiran figur publik yang memiliki basis pengikut luas 

memperkuat kesan eksklusivitas dan menarik minat audiens yang lebih besar 
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untuk membeli produk RUCAS. Selain itu, strategi pemasaran berbasis FoMO 

(Fear of Missing Out) dalam kampanye penjualan yang terbatas dalam durasi 

yang singkat Antarnews (2021). Pencapaian MURI untuk penjualan ribuan 

celana jeans dalam waktu 1 jam dan 15 menit menunjukkan bahwa konsumen 

terdorong untuk membeli produk RUCAS karena rasa takut kehabisan stok dan 

ingin menjadi bagian dari Trend. Menurut penelitian Przybylski et al. (2013), 

FoMO mendorong perilaku konsumtif karena individu merasa perlu untuk 

mengikuti pengalaman atau tren tertentu agar tidak merasa tertinggal. 

Disamping faktor celebrity endorser dan FOMO, peer influence atau pengaruh 

teman sebaya dengan berkembangnya komunitas streetwear, konsumen 

cenderung mengikuti apa yang dilakukan teman atau lingkungan mereka agar 

tidak merasa berbeda. 

 RUCAS merupakan salah satu brand yang menargetkan konsumen 

Gen Z dengan mengutamakan gaya kasual namun tetap Trendi, melalui desain 

yang unik dan modern serta strategi pemasaran konten yang efektif di media 

sosial (Febriani, 2024). Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), Gen Z lahir 

antara tahun 1997 dan 2012, adalah generasi digital native yang sangat aktif di 

platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. Mereka 

menghabiskan banyak waktu untuk mengonsumsi konten digital. Menurut 

penelitian oleh Dimock et al. (2019), Gen Z menghabiskan rata-rata lebih dari 

4 jam per hari di media sosial, menjadikan mereka sasaran yang efektif untuk 

kampanye pemasaran digital.  Gen Z juga dikenal sebagai generasi yang sangat 

memperhatikan penampilan dan gaya hidup. Mereka cenderung mengikuti 
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Trend fashion terkini dan memiliki keinginan kuat untuk mengekspresikan diri 

melalui pakaian. Brand fashion seperti RUCAS, yang menawarkan produk-

produk stylish dan kekinian, sangat sesuai dengan preferensi Gen Z. Menurut 

laporan oleh Sakitri (2021), 60% Gen Z mengaku bahwa fashion adalah cara 

mereka mengekspresikan identitas diri, sehingga mereka lebih mungkin 

tertarik pada brand yang menawarkan produk unik dan Trendi. 

Menurut data BPS (2022), jumlah penduduk Kota Malang di dominasi 

oleh Gen Z dengan 26 persen dari total populasi, menjadikannya lokasi yang 

ideal untuk meneliti perilaku konsumsi Gen Z. Malang dikenal sebagai kota 

yang sangat mengikuti perkembangan Trend fashion dan gaya hidup kekinian. 

Menurut penelitian oleh Maisyaroh (2016), Kota Malang memiliki 

kecenderungan tinggi untuk mengonsumsi produk fashion yang sedang Trend, 

terutama yang dipromosikan oleh selebritas atau influencer. Malang juga 

dikenal dengan budaya nongkrong di kafe, taman, atau tempat-tempat hangout 

lainnya. Aktivitas ini sering kali menjadi ajang untuk menunjukkan penampilan 

dan gaya fashion terbaru (Ridhani, 2024) 

Keputusan pembelian online dipengaruhi oleh situasi komunikasi, 

pembelian, penggunaan, dan disposisi (Mothersbaugh, et.al, 2019) yang 

masing-masing berkaitan dengan celebrity endorser, FoMO, dan peer 

influence. Dalam situasi komunikasi, konsumen menerima informasi dari 

selebriti yang mempromosikan produk, pesan pemasaran yang menciptakan 

urgensi (FoMO), serta rekomendasi dari teman atau komunitas online. Saat 
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pembelian, keputusan dipengaruhi oleh daya tarik selebriti, ketakutan akan 

kehilangan kesempatan, dan dorongan dari lingkungan sosial. Setelah 

pembelian, pengalaman penggunaan dapat diperkuat oleh keterlibatan selebriti, 

perasaan eksklusivitas akibat FoMO, serta kesamaan dengan teman-teman 

yang menggunakan produk serupa. Pada akhirnya, dalam situasi disposisi, 

konsumen mungkin meninggalkan produk jika Trend berubah, selebriti beralih 

ke produk lain, atau jika peer group mulai beralih ke pilihan yang lebih baru. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi 

pemasaran digital termasuk penggunaan celebrity endorser, pemanfaatan 

fenomena Fear of Missing Out (FoMO), dan kekuatan rekomendasi dari peer 

influence terhadap keputusan pembelian produk fashion RUCAS pada Gen-Z 

di Kota Malang. Pembaharuan penelitian ini terletak pada fokusnya terhadap 

merek lokal RUCAS dan segmentasi Gen-Z di Kota Malang, yang belum 

banyak dieksplorasi dalam penelitian sebelumnya. Selain itu, penelitian ini 

menggabungkan tiga variabel utama (celebrity endorser, FoMO, dan peer 

influence) yang diyakini memiliki peran signifikan dalam konteks pembelian 

online di era digital. Dengan demikian, penelitian ini mengambil judul 

Pengaruh celebrity endorser, Fomo, dan Peer influence Terhadap 

Keputusan Pembelian Online Produk Fashion RUCAS (Studi pada Gen Z 

di Kota Malang). 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang dibahas di atas, maka terangkum 

beberapa rumusan masalah pada judul skripsi pengaruh celebrity endorser, 

FOMO, dan peer influence terhadap keputusan pembelian online produk 

fashion RUCAS yang di susun sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang? 

2. Apakah terdapat pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian online 

produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang? 

3. Apakah terdapat pengaruh peer influence terhadap keputusan pembelian 

online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan beberapa rumusan masalah yang telah diidentifikasi, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang 

2. Untuk menganalisis pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian 

online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang  

3. Untuk menganalisis pengaruh peer influence terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion RUCAS pada Gen-Z di Kota Malang 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan harapan memberi sedikit manfaat serta 

memenuhi pengetahuan: 
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1. Secara Teoritis  

a. Penelitian ini dapat memberikan konstribusi tentang pengaruh 

celebrity endorser, FoMO, dan peer influence terhadap keputusan 

pembelian online produk fashion. 

b. Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dalam 

mengembangkan ilmu manajemen khususnya dalam ilmu 

pemasaran celebrity endorser, FoMO, dan peer influence terhadap 

keputusan pembelian online. 

2. Secara Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberi saran dan rekomendasi 

kepada brand RUCAS sebagai upaya meningkatkan keputusan pembelian 

melalui strategi pemasaran celebrity endorser, FoMO, dan peer influence. 

1.5 Batasan Penelitian  

Penelitian ini memiliki beragam batasan untuk menjaga fokus dan 

efektivitas dalam pengumpulan dan analisis data, yaitu: 

1. Penelitian ini dilaksanakan dalam rentang waktu tidak lebih dari 2 

bulan. Selama periode ini, peneliti akan melakukan penyebaran 

kuesioner, pengumpulan data, serta analisis data. 

2. Subjek penelitian dibatasi pada konsumen Gen-Z (usia 18–28 tahun) 

yang berdomisili di Kota Malang, Objek Penelitian. 

3. Objek penelitian adalah produk fashion lokal RUCAS, dengan 

perhatian khusus pada strategi pemasaran yang melibatkan celebrity 
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endorser, fenomena Fear of Missing Out (FoMO), dan peer 

influence. 

4. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan bantuan software SmartPLS 3.0, dan hanya mencakup 

variabel-variabel yang telah ditentukan: celebrity endorser, FoMO, 

peer influence, dan keputusan pembelian online. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

 Ke$tika me$laku$kan pe$ne$litian, hasil pe$ne$litian se$be$lu$mnya dapat digu $nakan 

se$bagai su $mbe$r informasi. Hasil pe$ne$litian se$be$lu$mnya dapat dipe$role$h dari ju$rnal 

dan artike$l de$ngan me$lihat hasilnya dan me$mbandingkannya de$ngan hasil 

pe$ne$litian se$lanju$tnya de$ngan me$nganalisis situ$asi dan zaman yang be$rbe$da. Tabe$l 

be$riku$t me$nu$nju$kkan hasil pe$ne$litian hingga saat ini.  

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 
 

No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1 Pe$ngaru$h 

ce$le$brity 

e$ndorse$r 

Hamidah 

Rachmayanti 

te$rhadap 

Ke $pu $tu$san 

Pe$mbe$lian 

Produ$k 

Online$ Shop 

Mayou$tfit di 

Kota Bandu$ng 

(Zahra, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

X1: ce$le$brity 

e$ndorse$r  

Y: Ke$pu $tu $san 

Pe$mbe$lian online$ 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif 

de$ngan pe$ngu$mpu$lan 

data me$lalu $i 

me$tode$ su $rve$i. 

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya 

me$nggu$nakan te$knik 

pu$rposive$ sampling 

- ⁠Su $bje$k pe$ne$litian ini 

pe$ngiku$t aku $n 

Instagram @mayou$tfit 

- ⁠Te$knik analisis data 

yang digu$nakan adalah 

analisis re$gre$si line$ar 

be$rganda me$nggu$nakan 

SPSS. 

- ⁠Obje$knya produ$k 

Online$ Shop Mayou$tfit 

di Kota Bandu$ng 

 

 

 

 

 

 

Ce$le$brity E $ndorse$r 

(Hamidah 

Rachmayanti) 

be$rpe$ngaru$h 

se$be$sar 52,1% 

te$rhadap ke$pu $tu $san 

pe$mbe$lian produ$k 

Mayou$tfit.   Se$cara 

parsial, pe$ngaru$h 

masing-masing 

variabe$l adalah: 

Visibility (7,9%), 

Cre$dibility (12%), 

Attractive$ne$ss 

(15,2%), dan Powe$r 

(16,9%). Sisanya 

se$be$sar 47,9% 

dipe$ngaru$hi ole $h 

faktor lain yang 

tidak dite$liti dalam 

pe$ne$litian ini. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

 

2 The$ E $ffe$ct of 

ce$le$brity 

e$ndorse$r on 

Pu $rchase$ Inte$nti

on of Cosme$tic 

Produ$ct among 

Mille$nnial 

Ge $ne$ration 

Consu $me$rs 

(Andita, 2021) 
 

 

 

 

 

 

 

 

X1: ce$le$brity 

e$ndorse$r 

X2: 

Pu $rchase$ Inte$ntio

n 

 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif 

de$ngan pe$nde$katan 

de$skriptif-asosiatif 

- Te$knik pe$ngambilan 

sampe$l me$nggu$nakan 

Non probability 

sampling de$ngan te$knik 

pu$rposive$ sampling 

 - ⁠Te$knik analisis 

datanya, dianalisis 

me$nggu$nakan re$gre$si 

line$ar se$de$rhana 

- ⁠Obje$k dalam 

pe$ne$litian ini, Ge$ne$rasi 

mile$nial pe$nggu$na 

kosme$tik di Indone$sia 

yang te$rpapar iklan 

me$lalu $i me$dia sosial 

Tingkat ke$ahlian 

atau $ kompe$te$nsi 

e$ndorse$r se$cara 

signifikan 

me$me$ngaru$hi niat 

konsu$me$n dalam 

me$ngambil 

ke$pu$tu $san 

pe$mbe$lian.. 

3 The$ E $ffe$ct of 

ce$le$brity 

e$ndorse$r 

Cre$dibility and 

Produ$ct Qu $ality 

Me $diate$d by 

Brand Image$ on 

Pu $rchase$ Inte$nti

on (Fe$briati, 

2020) 

X1: ce$le$brity 

e$ndorse$r 

Cre$dibility 

X2: Produ$ct 

Qu $ality 

Z: Brand Image$ 

Y: 

Pu $rchase$ Inte$ntio

n 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif 

de$ngan pe$nde$katan 

asosiatif (u $ntu$k me$lihat 

pe$ngaru$h antar 

variabe$l) 

- ⁠ Te$knik pe$ngambilan 

sampe$l me$nggu$nakan 

Non-probability 

sampling de$ngan 

me$tode$ pu$rposive$ samp

ling 

- ⁠Te$knik analisis 

datanya me$nggu$nakan 

analisis de$skriptif 

de$ngan te$knik analisis 

jalu $r dan u$ji sobe$l. 

- ⁠Obje$k dalam 

pe$ne$liatian ini produ$k 

Kosme$tik me$re$k E $mina 

di Bali. 

 

 

 

Kre$dibilitas se$orang 

ce$le$brity e$ndorse$r 

dan ku$alitas produ$k 

yang ditawarkan 

te$rbu$kti me$miliki 

pe$ran pe$nting 

dalam me$mbangu$n 

citra me$re$k yang 

positif. Ke$du$a 

faktor te$rse$bu$t tidak 

hanya be$rdampak 

pada pe$rse$psi 

me$re$k, te$tapi ju $ga 

se$cara langsu $ng 

me$ndorong 

ke$pu$tu $san 

konsu$me$n u$ntu $k 

me$laku$kan 

pe$mbe$lian. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

4 Pe$ngaru$h 

ce$le$brity 

e$ndorse$r dan 

Word of Mou$th 

te$rhadap 

Ke $pu $tu$san 

Pe$mbe$lian 

Produ$k Swe$ate$r 

Online$ Shop 

Alco di Me$dia 

Sosial Instagram 

(Sari, 2017) 

X1: ce$le$brity 

e$ndorse$r 

X2: E $-WOM 

Y: Ke$pu $tu $san 

Pe$mbe$lian online$ 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan je$nis 

pe$ne$litian asosiatif 

de$ngan me$tode$ analisis 

ku$antitatif. 

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$l me$nggu$nakan 

Non probability 

sampling de$ngan 

te$knik incide$ntal 

sampling   

-Te$knik analisis data 

yang digu$nakan adalah 

analisis re$gre$si line$ar 

be$rganda me$nggu$nakan 

SPSS 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian ini 

konsu$me$n produ$k Alco 

di me$dia sosial 

Instagram. 

Dalam konte$ks 

pe$mbe$lian produ$k 

me$lalu $i Instagram, 

ce$le$brity e$ndorse$r 

dan word of mou$th 

te$rbu$kti 

me$mbe$rikan 

pe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap ke$pu $tu $san 

konsu$me$n. Analisis 

parsial 

me$nu$nju $kkan 

bahwa kontribu$si 

ce$le$brity e$ndorse$r 

te$rhadap ke$pu $tu $san 

pe$mbe$lian  

5 The$ Impact of 

Social Influ$e$nce$, 

Produ$ct 

Knowle$dge$, and 

Fe $ar of Missing 

Ou $t (FOMO) 

towards 

Pu $rchase$ Inte$nti

on on Alcoholic 

Be $ve$rage$ in Bali 

(Dwisu $ardinata, 

2023) 

X1: Social 

Influ$e$nce$ 

X2: Produ$ct 

Knowle$dge$ 

X3: Fe$ar of 

Missing Ou $t 

(FoMO) 

Y: 

Pu $rchase$ Inte$ntio

n 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

me$tode$ ku$antitatif  

- Te$knik analisis 

datanya dianalisis 

me$nggu$nakan 

SmartPLS (SE $M-PLS) 

- ⁠ Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya 

me$nggu$nakan Non-

probability sampling 

de$ngan 

me$tode$ pu$rposive$ samp

ling 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian ini 

pe$nggu$na minu$man 

be$ralkhohol di Kota 

De$npasar, Bali 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dari lima hipote$sis 

yang diaju$kan, 

e$mpat di antaranya 

te$rbu$kti signifikan. 

Hasil pe$ne$litian 

me$nu$nju $kkan 

bahwa pe$ngaru$h 

sosial (social 

influ$e$nce$) dan 

pe$nge$tahu$an 

produ$k (produ$ct 

knowle$dge$) 

be$rpe$ngaru$h positif 

dan signifikan 

te$rhadap minat be$li 

(Pu$rchase$ Inte$ntion

) arak Bali pada 

kalangan mile$nial 

dan ge$ne$rasi Z di 

Kota De$npasar. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

6 Pe$ngaru$h 

Digital 

Marke$ting, 

Affiliate$ Marke$ti

ng, Fe$ar of 

Missing Ou $t 

(FoMO), dan 

Online$ Cu $stome$

r Re$vie$w 

te$rhadap 

Ke $pu $tu$san 

Pe$mbe$lian 

Skincare$ Face$ol

ogy pada 

Platform 

TikTok Shop 

(Stu $di Kasu $s 

pada Ge$ne$rasi Z 

di Kota Malang) 

(Pu $tri, e$t.al, 

2024) 

X1: Digital 

Mrke$ting 

X2: 

Affilate$ Marke$ting 

X3: FoMO 

X4: 

Online$ Costu $me$r 

Re$vie$w 

Y: Ke$pu $tu $san 

Pe$mbe$lian  

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif. 

- Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya  

me$nggu$nakan Non-

probability sampling 

de$ngan 

me$tode$ pu$rposive$ samp

ling  

- ⁠⁠Te$knik analisis 

datanya me$nggu$nakan 

te$knik Analisis Re$gre$si 

Line$ar Be$rganda  

- ⁠Obje$k dalam 

pe$ne$litian Ge$ne $rasi Z 

di Kota Malang yang 

me$mbe$li produ$k 

Face$ology me$lalu $i 

TikTok Shop 

 

 

Pe$masaran digital, 

pe$masaran afiliasi, 

rasa taku$t te$rtinggal 

(FoMO), se$rta 

u $lasan pe$langgan 

se$cara daring, 

se$mu $anya te$rbu$kti 

me$miliki pe$ngaru$h 

yang signifikan 

te$rhadap ke$pu $tu $san 

konsu$me$n dalam 

me$laku$kan 

pe$mbe$lian. 

7 Social Me$dia 

Marke$ting: 

The$ E $ffe$ct of 

Information 

Sharing, 

E $nte$rtainme$nt, 

E $motional 

Conne$ction and 

Pe $e$r 

Pre $ssu $re$ on 

the $ Attitu $de$ and 

Pu $rchase$ Inte$nti

ons (She$th, 

2017) 

X1: Information 

Sharing 

X2: Pe$e$r 

influ $e$nce$  

X3: 

E $nte$rtainme$nt 

X4: E $motional 

Conne$ction 

Y: 

Pu $rchase$ Inte$ntio

n 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif 

de$ngan de$sain 

pe$ne$litian de$skriptif. 

- Te$knik Pe$ngambilan 

Sampe$l 

Conve$nie$nce$ sampling 

de$ngan popu$lasi 

Mahasiswa program 

Re$tailing di se$bu $ah 

u $nive$rsitas be$sar di 

wilayah se$latan 

Ame$rika Se$rikat 

- ⁠ Te$knik analisis 

datanya Me$nggu$nakan 

te$knik Analisis Re$gre$si 

Line$ar Be$rganda 

de$ngan U$ji Re$liabilitas 

(Cronbach’s Alpha) 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian ini 

pe$nggu$na me$dia 

sosial(khu $su $snya 

mahasiswa) yang 

te$rpapar konte$n 

pe$masaran dari 

be$rbagai me$re$k 

 

Se$makin se$ring 

konsu$me$n te$rlibat 

dalam be$rbagi 

informasi, me$rasa 

te$rhibu$r, 

atau $ me$ngalami 

te$kanan sosial (pe$e$r 

Influ$e$ce$) dalam 

me$dia sosial, 

se$makin positif 

sikap me$re$ka 

te$rhadap 

su $atu $ me$re$k. Sikap 

positif ini, be$rsama 

de$ngan kone$ksi 

e$mosional yang 

te$rbangu$n me$lalu $i 

me$dia sosial, se $cara 

signifikan 

me$ningkatkan niat 

be$li konsu$me$n 

te$rhadap me$re$k 

te$rse$bu $t. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

8 Pe$ngaru$h 

Lingku$ngan 

Te $man Se$baya, 

Viral 

Marke$ting, dan 

Cu $stome$r 

Online$ Re$vie$w 

te$rhadap 

Ke $pu $tu$san 

Pe$mbe$lian 

Se$cara Online$ di 

Shope$e$ (Wati,e$t.

al, 2021) 

X1: Pe$e$r 

E $nvironme$nt 

(Lingku$ngan 

Te$man Se $baya) 

X2: Viral 

Marke$ting 

X3: Cu $stome$r 

Online$ Re $vie$w 

Y: Ke$pu $tu $san 

Pe$mbe$lian  

 

 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif. 

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya 

me$nggu$nakan Te$knik 

Sampling: 

me$nggu$nakan ru$mu$s 

Slovin de$ngan margin 

of e$rror 10%, se $hingga 

dipe$role$h sampe$l 

se$banyak 91 

re$sponde$n, namu$n 

ju $mlah sampe$l yang 

digu$nakan dalam 

pe$ne$litian ini adalah 

100 re$sponde$n de$ngan 

me$nggu$nakan 

ku$e$sione$r online$ 

- Te$knik analisis 

datanya ⁠me$nggu$nakan 

te$knik Analisis Re$gre$si 

Line$ar Be$rganda 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian 

adalah mahasiswa 

Faku $ltas E $konomi dan 

Bisnis U$nive$rsitas 

Islam Malang angkatan 

2018. 

 

Ke$tiga variabe$l 

te$rse$bu $t diu$ji se $cara 

simu $ltan, 

dite$mu$kan bahwa 

se$cara kole$ktif 

me$re$ka 

be$rpe$ngaru$h 

te$rhadap ke$pu $tu $san 

konsu$me$n dalam 

me$laku$kan 

pe$mbe$lian. 

 

9 The$ E $ffe$ct of 

Store$ Atmosphe$r

e$ and Pe$e$r 

Pre $ssu $re$ on 

Pu $rchase$ Inte$nti

on at 

Hou $se$pitality 

Café and 

Re $stau $rant 

(Gonibala, 

2018) 

X1: 

Store$ Atmosphe$re$ 

X2: Pe$e$r 

influ $e$nce$ 

Y: 

Pu $rchase$ Inte$ntio

n 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

pe$nde$katan ku$antitatif, 

de$ngan pe$nde$katan 

asosiatif u $ntu $k me$ngu$ji 

pe$ngaru$h antar 

variabe$l. 

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya 

me$nggu$nakan Te$knik 

Sampling: 

me$nggu$nakan non-

probability sampling 

- ⁠Te$knik analisis 

datanya dianalisis 

me$nggu$nakan analisis 

re$gre$si line$ar be $rganda   

- ⁠Obje$k pe$ne$litian 

adalah Konsu$me$n dari 

Hou $se$pitality Café and 

Re$stau $rant 

Se$cara parsial, 

Store$ Atmosphe$re$ (

X1) be$rpe$ngaru$h 

signifikan te$rhadap 

Pu $rchase$ Inte$ntion 

(Tcou$nt = 4.862 > 

Ttable$ = 1.672). 

Pe$e$r influ $e$nce$ (X2) 

ju $ga be$rpe$ngaru$h 

signifikan te$rhadap 

Pu $rchase$ Inte$ntion 

(Tcou$nt = 2.993 > 

Ttable$ = 1.672). 

Nilai koe$fisie$n 

de$te$rminasi (R²) 

se$be$sar 0.481, yang 

be$rarti bahwa 

48,1% variasi 

dalam 

Pu $rchase$ Inte$ntion. 
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No Judul, Nama 

Peneliti, dan 

Tahun 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil Penelitian 

10 Pe$ngaru$h 

Lite$rasi 

E $konomi, 

Inte$nsitas 

Pe$nggu$naan 

Me $dia Sosial, 

dan Ke$lompok 

Te $man Se$baya 

te$rhadap 

Pe$rilaku $ Konsu$

mtif Be$lanja 

Online$ pada 

Mahasiswa 

Pe$ndidikan 

E $konomi 

U$nive$rsitas 

PGRI 

Wirane$gara 

Pasu $ru $an 

(Ningru$m, 

2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X1: Lite$rasi 

E $konomi 

X2: Inte$nsitas 

Pe$nggu$naan 

Me$dia Sosial  

X3: Ke$lompok 

Te$man Se $baya 

Y: Ke$pu $tu $san 

Pe$mbe$lian 

- Pe$ne$litian ini 

me$nggu$nakan 

ku$antitatif de$skriptif 

dan hu$bu$ngan 

Kau $salitas 

- Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya 

me$nggu$nakan 

Simple$ Random 

Sampling de$ngan 

sampe$l 68 re$sponde$n 

dari popu$lasi 208 

mahasiswa 

- ⁠Te$knik analisis 

datanya me$nggu$nakan 

te$knik Analisis Re$gre$si 

Line$ar Be$rganda 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian 

adalah Mahasiswa 

Pe$ndidikan E$konomi 

U$nive$rsitas PGRI 

Wirane$gara Pasu $ru$an. 

Pe$ne$litian 

me$nu$nju $kkan 

bahwa tingkat 

pe$mahaman 

e$konomi individu$, 

inte$nsitas 

ke$te$rlibatan dalam 

me$dia sosial, dan 

dorongan dari 

lingku$ngan te$man 

se$baya me$miliki 

pe$ngaru$h yang 

nyata te$rhadap 

pe$rilaku$ konsu$mtif 

dalam be$rbe$lanja 

se$cara daring. 

Ke$tiga faktor ini 

be$rpe$ran pe$nting 

dalam me$mbe$ntu$k 

ke$pu$tu $san se$rta 

pola konsu$msi 

konsu$me$n dalam 

konte$ks be$lanja 

online$. 

Su$mbe$r: Data diiolah pe$ne$liti (2025) 

 

Pe$ne$litian te$rdahu$lu$ me$njadi vondasi pe$nting dalam me$nge$mbangkan 

su$atu$ pe$ne$litian kare$na me$mbe$rikan ke$te$rangan me$nge$nai variabe$l, me$tode$, dan 

te$mu$an yang re$le$van. De$ngan me$mbandingkan hasil-hasil pe$ne$litian se$be$lu $mnya, 

pe$ne$liti dapat me$nge$tahu$i konsiste$nsi te$mu$an yang te$lah ada se$rta me$ngide$ntifikasi 

pe$rbe$daan yang mu$ncu$l be$rdasarkan konte$ks, obje$k, mau$pu$n pe$nde$katan yang 

digu$nakan. Ole$h kare$na itu$, pe$nting u$ntu$k me$ngu$raikan pe$rsamaan dan pe$rbe$daan 
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dari be$be$rapa pe$ne$litian te$rdahu$lu$ yang be$rkaitan de$ngan topik ini se$bagai dasar 

u$ntu$k me$mpe$rku$at dan me$mbe$dakan pe$ne$litian yang se$dang dilaku$kan. 

Tabel 2. 2  

Persamaan dan Perbedaan 
 

No Judul, Nama Peneliti, 

dan Tahun 

Persamaan Perbedaan 

1 Pe$ngaru$h ce$le$brity 

e$ndorse$r Hamidah 

Rachmayanti te$rhadap 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Produ$k Online$ Shop 

Mayou$tfit di Kota 

Bandu $ng (Zahra, 2018) 

- X1: ce$le$brity e$ndorse$r  

- Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian 

online$  

- Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan ⁠ pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

- Hanya foku$s pada 

satu $ variabe$l ce$le$brity e$ndorse$r 

- Te$knik analisis data yang 

digu$nakan adalah analisis 

re$gre$si line$ar be$rganda 

me$nggu$nakan SPSS. 

- Obje$k pe$ne$litiannya brand 

mayou$tfit 

- ⁠Lokasinya be$rfoku$s di Kota 

Bnadu $ng 

2 The $ E $ffe$ct of ce$le$brity 

e$ndorse$r on 

Pu $rchase$ Inte$ntion of 

Cosme$tic Produ $ct 

among Mille$nnial 

Ge$ne$ration Consu$me$rs 

(Andita, 2021) 
 

-X1: ce$le$brity e$ndorse$r  

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

 

- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

se$de$rhana 

- Hanya be$rfocu$s te$rhadap 

satu $ variabe$l yakni ce$le$brity 

e$ndorse$r 

- ⁠Obje$k pe$ne$litian ini Ge$ne $rasi 

mile$nial pe$nggu$na kosme$tik di 

Indone$sia  

3 The $ E $ffe$ct of ce$le$brity 

e$ndorse$r Cre$dibility and 

Produ$ct Qu $ality 

Me$diate$d by Brand 

Image$ on 

Pu $rchase$ Inte$ntion 

(Fe$briati, 2020) 

 

 

 

-X1: ce$le$brity e$ndorse$r  

-Y: Pu $rchase$ Inte$ntion 

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

 

-X2: Produ$ct Qu $ality  

-Z: Brand Image$ 

- ⁠Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan analisis de$skriptif 

de$ngan te$knik analisis jalu $r dan 

u $ji sobe$l. 

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

pe$mbe$lian Kosme$tik me$re$k 

E $mina 

- ⁠Lokasinya be$rfoku$s di Kota 

De$npasar Bali 

4 Pe$ngaru$h ce$le$brity 

e$ndorse$r dan Word of 

Mou $th te$rhadap 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Produ$k Swe$ate$r 

Online$ Shop Alco di 

Me$dia Sosial Instagram 

(Sari, 2017) 

-X1: ce$le$brity e$ndorse$r  

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- Te$knik analisis datanya 

dianalisis me$nggu$nakan 

SmartPLS (SE $M-PLS) 

 

 

 

 

 

-X2: E $-WOM 

- ⁠Te$knik pe$ngambilan sampe$l 

me$nggu$nakan Non probability 

sampling de$ngan te$knik 

incide$ntal sampling   

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

pe$mbe$lian produ$k online$ shop 

Alco di me$dia sosial Instagram    
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5 The $ Impact of Social 

Influ$e$nce$, Produ$ct 

Knowle$dge$, and Fe$ar of 

Missing Ou $t (FOMO) 

towards 

Pu $rchase$ Inte$ntion on 

Alcoholic Be$ve$rage$ in 

Bali (Dwisu $ardinata, 

2023) 

-X3: Fe$ar of Missing Ou $t 

(FoMO) 

-Y: Pu $rchase$ Inte$ntion 

- ⁠pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

- ⁠Te$knik analisis datanya 

me $nggu$nakan te$knik 

SmartPLS (SE $M-PLS) 

 

 

- ⁠X1: Social Influ$e$nce$ 

- X2: Produ$ct Knowle$dge$ 

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

pe$mbe$lian te$rhadap minu$man 

be$ralkhohol  

- ⁠Lokasinya be$rfoku$s di Kota 

De$npasar Bali  

 

 

6 Pe$ngaru$h Digital 

Marke$ting, 

Affiliate$ Marke$ting, 

Fe$ar of Missing Ou $t 

(FoMO), dan 

Online$ Cu $stome$r 

Re$vie$w te$rhadap 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Skincare$ Face$ology 

pada Platform TikTok 

Shop (Stu$di Kasu $s pada 

Ge$ne$rasi Z di Kota 

Malang) (Pu$tri, e$t.al, 

2024) 

 

-X3: Fe$ar of Missing Ou $t 

(FoMO) 

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

 

 

- ⁠X1: Digital Marke$ting 

- X2: Affiliate$ Marke$ting  

- X4: Online$ Costu $me$r Re $vie$w 

- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

be$rganda  

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya Ge$n-Z di 

Kota Malang 

 

7 Social Me$dia 

Marke$ting: The$ E$ffe$ct of 

Information Sharing, 

E $nte$rtainme$nt, 

E $motional Conne$ction 

and Pe$e$r Pre$ssu $re$ on 

the$ Attitu $de$ and 

Pu $rchase$ Inte$ntions 

(She$th, 2017) 

-X2: Pe$e$r influ $e$nce$ 

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

 

 

 

-X1: Information Sharing 

-X3: E $nte$rtainme$nt 

-X4: E $motional Conne$ction 

- Te$knik pe$ngampilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

Conve$nie$nce$ sampling 

- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

be$rganda  

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

mahasiswa  

8 Pe$ngaru$h Lingku$ngan 

Te$man Se$baya, Viral 

Marke$ting, dan 

Cu $stome$r 

Online$ Re$vie$w te$rhadap 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Se$cara Online$ di 

Shope$e$ (Wati,e$t.al, 

2021) 

-X1: Pe$e$r influ $e$nce$ 

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan 

te$knik pu$rposive$ sampling 

 

 

 

 

-X2: viral marke$ting 

-X3: costu $me$r online$ re$vie $w 

- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

be$rganda  

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

pe$mbe$lian di 

marke$tplace$ Shope$e$ pada 

mahasiswa FE $B U$nive$rsitas 

Islam Malang 



22 

 

 
 

9 The $ E $ffe$ct of 

Store$ Atmosphe$re$ and 

Pe$e $r Pre$ssu $re$ on 

Pu $rchase$ Inte$ntion at 

Hou $se$pitality Café and 

Re$stau $rant (Gonibala, 

2018) 

 

 

 

 

 

-X2: Pe$e$r Pre$ssu $re$ 

-Y: Pu $rchase$ Inte$ntion  

- ⁠Pe$ne$litian ini m 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

 

 

 

 

- X1: Store$ Atmosphe$re$  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan te$knik 

non-pu$rposive$ sampling 

⁠- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

be$rganda 

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

Konsu $me$n dari Hou$se$pitality 

Café and Re$stau $rant di Kota 

Manado 

 
10 Pe$ngaru$h Lite$rasi 

E $konomi, Inte$nsitas 

Pe$nggu$naan Me$dia 

Sosial, dan Ke$lompok 

Te$man Se$baya te$rhadap 

Pe$rilaku $ Konsu$mtif 

Be$lanja Online$ pada 

Mahasiswa Pe$ndidikan 

E $konomi U$nive$rsitas 

PGRI Wirane$gara 

Pasu $ru $an (Ningru$m, 

2024) 

 

 

-X3: Ke$lompok Te$man 

Se $baya 

-Y: ke$pu$tu $san pe$mbe$lian  

- ⁠Pe$ne$litian ini 

me $nggu$nakan pe$nde$katan 

ku$antitatif  

 

 

 

 

- X1: Lite$rasi E $konomi 

- X2: Inte$nsitas Pe$nggu $naan 

Me$dia Sosial  

- ⁠Te$knik pe$ngambilan 

sampe$lnya me$nggu$nakan te$knik 

Simple$ Random Sampling 

- Te$knik analisis datanya 

me$nggu$nakan re$gre$si line$ar 

be$rganda 

- ⁠Obje$k pe$ne$litiannya 

Mahasiswa Pe$ndidikan 

E $konomi U$nive$rsitas PGRI 

Wirane$gara  

- Lokasinya be$rfocu$s di Kota 

Pasu $ru $an  

 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Celebrity Endorser 

2.2.1.1 Definisi Celebrity Endorser 

 Me$nu$ru$t Kotle$r dan Ke$lle$r (2021), pe$nggu$naan pu$blik figu$r yang me$narik 

atau$ te$rke$nal dalam iklan dike$nal se$bagai ce$le$brity e$ndorse$r. Strate$gi ini me$ru $pakan 

salah satu $ pe$nde$katan kre$atif dalam me$nyampaikan pe$san iklan, yang be$rtu$ju$an 

u$ntu$k me$narik pe$rhatian au$die$ns se$cara le$bih e$fe$ktif se$rta me$ningkatkan daya ingat 

te$rhadap pe$san yang disampaikan. Se$lain itu$ Inggasari (2022) be$rpe$ndapat bahwa 

ce$le$brity e$ndorse$r adalah individu$ yang dike$nal lu$as ole$h masyarakat dan 

me$manfaatkan popu$laritas te$rse$bu$t u$ntu$k me$ndu$ku$ng atau$ me$mpromosikan produ$k 

konsu$me$n de$ngan me$nampakkan diri be$rsama produ$k te$rse$bu$t dalam se$bu$ah iklan. 
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Amos e$t al. (2008) me$mbe$rikan de$finisi yang le$bih lu$as, me$nye$bu$tkan bahwa 

ce$le$brity e$ndorse$r adalah individu$ yang, kare$na statu$s sosialnya, me$miliki 

ke$mampu $an u$ntu$k me$mpe$ngaru$hi opini dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. 

Me$re$ka me$ne$kankan bahwa e$fe$ktivitas se$le$briti dalam e$ndorse$me$nt tidak hanya 

be$rgantu$ng pada popu$laritas, te$tapi ju$ga pada hu$bu$ngan psikologis yang ada antara 

se$le$briti de$ngan au$die$ns me$re$ka. Se$bu$ah se$le$briti yang dapat me$nciptakan 

hu$bu$ngan e$mosional yang ku $at de$ngan konsu$me$n akan le$bih e$fe$ktif dalam 

me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian.  

Me$nu$ru$t Sabu$nwala (2013) me$nyatakan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r adalah 

strate$gi yang digu$nakan u$ntu$k me$nyampaikan pe$san atau$ me$nyarankan konsu$me$n 

u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian barang. Se$lain itu$, Shimp (2020) me$ne$kankan bahwa 

ce$le$brity e$ndorse$r adalah individu$ yang me$miliki ke$ahlian, daya tarik, dan 

kre$dibilitas, yang dihu$bu$ngkan de$ngan me$re$k atau$ produ$k yang didu$ku$ng, se$hingga 

dapat le$bih pe$rsu$asif dalam me$narik pe$rhatian au$die$ns. ce$le$brity e$ndorse$r 

me$ru$pakan individu$ te$rke$nal yang me$manfaatkan popu$laritas dan pe$ngaru$hnya 

u$ntu$k me$ndu$ku$ng atau$ me$mpromosikan su$atu$ produ$k atau$ layanan, de$ngan tu$ju$an 

me$mpe$rku$at citra me$re$k dan me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. 

Rohman & Indaryadi (2020) me$nyatakan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r me$ru $pakan 

individu$ yang me$miliki pe$ngaru $h te$rhadap orang lain dan dike$nal lu$as ole$h pu$blik 

kare$na ke$be$rhasilannya di bidang te$rte$ntu$. Hal ini se$jalan de$ngan pe$ndapat 

Ramlawati & Lu$syana (2020) yang me$nyatakan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r dapat 

be$ru$pa artis, e$nte$rtaine$r, vlogge$r, se$le$bgram, atle$t, dan influ$e$nce$r yang dike$tahu$i 

ole$h banyak orang kare$na ke$su$kse$sannya. Se$tiawan (2018) ju$ga me$nambahkan 
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bahwa se$orang ce$le$brity e$ndorse$r diaku$i ole$h pu$blik me$lalu$i ke$popu$le$rannya dan 

mampu$ me$mikat calon konsu$me$n. Se$me$ntara itu$, me$nu$ru$t Rinawati e$t al. (2021), 

ce$le$brity e$ndorse$r be$rpe$ran se$bagai pe$nyampai pe$san yang dapat me$mpe$rku$at citra 

su$atu$ me$re$k. De$ngan de$mikian, ce$le$brity e$ndorse$r me$miliki pe$ran pe$nting dalam 

strate$gi pe$masaran kare$na dapat me$ningkatkan daya tarik su$atu$ produ$k se$rta 

me$mbangu$n ke$pe$rcayaan konsu $me$n me$lalu$i citra dan kre$dibilitas me$re$ka. 

2.2.1.2 Fungsi Celebrity Endorser 

Fu $ngsi ce$le$brity e$ndorse$r dalam pe$masaran te$lah me$ngalami transformasi 

signifikan se$iring de$ngan pe$rke$mbangan te$knologi digital dan pe$ru $bahan 

pe$rilaku$ konsu$me$n. Be$riku$t adalah be$be$rapa Fu$ngsi u $tama yang me$nonjol: 

1. Me$ningkatkan Ke$te$rlibatan me$lalu$i Me$dia Sosial 

De$ngan popu$laritas platform se$pe$rti Instagram, se$le$briti dapat 

langsu$ng be$rinte$raksi de$ngan pe$ngiku$t me$re$ka, me$nciptakan hu$bu$ngan 

yang le$bih pe$rsonal dan au$te$ntik. Strate$gi ini e$fe$ktif dalam me$narik 

pe$rhatian Ge$ne$rasi Z, yang ce$nde$ru$ng le$bih re$sponsif te$rhadap konte$n yang 

te$rasa organik dan tidak te$rlalu$ kome$rsial. Pe$ne$litian me$nu$nju$kkan bahwa 

ce$le$brity e$ndorse$me$nt di Instagram dapat me$ningkatkan minat be$li produ$k, 

te$ru$tama jika konte$n te$rse$bu$t disajikan de$ngan cara yang me$narik dan 

re$le$van bagi au$die$ns targe$t (Fe$briani, 2021)   

2. Me$ndorong Pe$masaran Viral 

Se$le$briti me$miliki ke$mampu$an u$ntu$k me$mbu$at konte$n me$njadi viral, 

te$ru$tama ke$tika me$re$ka me$mbagikan pe$ngalaman pribadi atau$ u$lasan 

te$ntang su$atu$ produ$k. E$fe$k viral ini dapat me$ningkatkan e$ksposu$r me$re$k 
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se$cara e$kspone$nsial dan me$mpe$ngaru$hi ke$pu $tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. 

Stu$di kasu$s pada produ$k ke$cantikan me$nu$nju$kkan bahwa kombinasi antara 

ce$le$brity e$ndorse$me$nt dan strate$gi pe$masaran viral dapat se$cara signifikan 

me$ningkatkan minat be$li konsu$me$n (Anatasia e$t.al, 2024).  

3. Me$mbangu$n Citra Me$re$k di E$ra Digital 

Di e$ra digital, se$le$briti tidak hanya be$rpe$ran se$bagai wajah me$re$k 

te$tapi ju$ga se$bagai pe$ncipta konte$n yang dapat me$mbe$ntu$k pe$rse$psi pu$blik 

te$rhadap me$re$k te$rse$bu $t. De$ngan kolaborasi yang te$pat, se$le$briti dapat 

me$mbantu$ me$re$k me$ncapai au$die$ns yang le$bih lu$as dan be$ragam, se$rta 

me$mbangu$n citra yang le$bih mode$rn dan re$le$van (Hu$sna, 2023) 

2.2.1.3 Indikator Celebrity Endorser 

 Be$be$rapa indikator u$tama yang me$njadi faktor ke$be$rhasilan se$orang 

ce$le$brity e$ndorse$r dalam pe$masaran me$nu$ru$t Hame$e$d (2023) antara lain: 

1. Ce$le$brity fit with the$ brand  

Ke$se$su$aian se$le$briti de$ngan brand, atau$ ce$le$brity brand fit, 

me$ru$pakan konse$p yang me$nu$nju$kkan se$be$rapa re$le$van atau$ se$rasi karakte$r, 

nilai, dan citra se$le$briti de$ngan ide$ntitas su $atu$ me$re$k. Dalam konte$ks 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$, ke$tika se$le$briti yang dipilih u$ntu$k me$laku$kan 

e$ndorse$me$nt me$miliki ke$se$su$aian de$ngan brand, hal te$rse$bu$t dapat 

me$ningkatkan kre$dibilitas dan ke$pe$rcayaan konsu$me$n te$rhadap produ$k 

atau$ layanan yang ditawarkan. Konsu$me$n yang me$lihat adanya ke$cocokan 

antara ke$pribadian se$le$briti dan nilai-nilai brand ce$nde$ru$ng me$rasa bahwa 

e$ndorse$me$nt te$rse$bu$t au $te$ntik dan kre$dibe$l, se$hingga me$re$ka le$bih yakin 
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u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian se$cara online$. Se$lain itu$, ce$le$brity brand fit 

ju $ga dapat me$mpe$rku $at citra me$re$k me$lalu$i asosiasi positif yang 

ditransmisikan ole$h se$le$briti, yang ke$mu$dian me$mpe$ngaru$hi pe$rse$psi 

konsu$me$n se$cara ke$se$lu $ru$han.  

2. Ce$le$brity e$xpe$rtise$  

E$xpe$rtise$ me$nu$nju$kkan tingkat ke$ahlian atau$ kompe$te$nsi se$orang 

se$le$briti dalam bidang te$rte$ntu$ yang be$rkaitan de$ngan produ$k yang 

diiklankan. Se$orang e$ndorse$r yang me$miliki pe$nge$tahu$an atau$ pe$ngalaman 

dalam su$atu$ indu$stri akan le$bih me$yakinkan bagi konsu$me$n. Contohnya, 

atle$t profe$sional le$bih dipe$rcaya u$ntu$k me$ngiklankan pe$ralatan olahraga 

dibandingkan se$le$briti yang tidak me$miliki latar be$lakang olahraga. 

3. Ce$le$brity tru$stworthine$ss  

Kre$dibilitas se$le$briti atau$ ce$le$brity tru$stworthine$ss me$ru $pakan 

faktor pe$nting dalam me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$, kare$na 

ke$tika konsu$me$n me$nilai bahwa se$le$briti yang me$ndu$ku$ng su$atu$ produ$k 

me$miliki re$pu$tasi yang dapat dipe$rcaya, me$re$ka ce$nde$ru$ng me$rasa le$bih 

aman dan yakin u$ntu$k me$laku$kan transaksi online$. Hal ini dikare$nakan 

ke$pe$rcayaan yang dipe$role$h dari e$ndorse$me$nt se$le$briti te$rse$bu$t dapat 

me$ngu$rangi pe$rse$psi risiko dan ke$tidakpastian yang se$ringkali mu$ncu$l 

dalam pe$mbe$lian online$. Hal ini se$laras de$ngan pe$nje$lasan dalam Al-Qu$r’an, 

Su $rah Yu$su$f (12) ayat 54: 
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ا كَلَّمَهٗ قَالَ اِنَّكَ الْيَوْمَ لَديَْنَا مَكِيْنٌ  ٖٓ اسَْتخَْلِصْهُ لِنَفْسِيْْۚ فَلمََّ   امَِيْنٌ وَقَالَ الْمَلِكُ ائْتوُْنِيْ بِه 

 
“Bawa dia me$nghadap ke$padaku$, aku$ ingin me$njadikannya se$bagai orang 

ke$pe$rcayaanku$.” Se$te$lah Nabi Yu$su$f be$rbicara de$ngannya, sang raja be$rkata, “Mu$lai hari 

ini, e$ngkau$ me$miliki ke$du$du$kan yang mu$lia dan ke$pe$rcayaan pe$nu$h dariku$.” 

 

Dalam ayat te$rse$bu$t me$nje$laskan bahwa, se$se$orang yang me$miliki 

kre$dibilitas tinggi akan le$bih mu $dah me$ndapatkan ke$pe$rcayaan dan pe$nghormatan 

dari masyarakat, se$bagaimana Nabi Yu$su$f dihormati dan dipe$rcaya ole$h raja Me$sir. 

Ayat ini me$nu$nju$kkan bahwa re$spe$ct (pe$nghormatan) dan kre$dibilitas dipe$role$h 

me$lalu$i ku$alitas Ke$tiga faktor ini be$ke$rja be$rsama u$ntu$k me$mbangu$n e$fe$ktivitas 

se$orang ce$le$brity e$ndorse$r dalam me$me$ngaru$hi opini dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

konsu$me$n. 

2.2.2 Fear of Missing Out (FoMO) 

2.2.2.1 Definisi FoMO  

FoMO (Fe$ar of Missing Ou$t) me$ru$ju$k pada pe$rasaan taku$t yang me$lu$as 

bahwa orang lain mu$ngkin se$dang me$nikmati pe$ngalaman be$rharga yang tidak 

dirasakan ole$h diri se$ndiri. FoMO ditandai de$ngan dorongan u$ntu$k se$lalu$ te$rhu$bu$ng 

de$ngan aktivitas orang lain (Przybylski e$t al., 2013). Me$nu$ru$t Widyasari e$t al. 

(2019), FoMO me$ru$pakan be$ntu$k ke$ce$masan dan rasa taku$t te$rtinggal, yang 

me$ndorong se$se$orang u$ntu$k me$ngiku$ti apa yang dilaku$kan ole$h lingku$ngan 

atau$ ke$lompoknya de$mi me$mpe$role$h pe$ne$rimaan sosial dan me$nghindari 

pe$ngu$cilan. Dalam konte$ks pe$masaran, FoMO me$miliki pe$ran signifikan kare$na 

mampu$ me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ konsu$me$n dalam me$ngambil ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

(Su$hartini & Maharani, 2023). Dari pe$rspe$ktif pe$masaran, rasa ce$mas dan taku$t 

akibat FoMO dapat dimanfaatkan se$bagai pe$lu$ang u$ntu$k me$rangsang 

pe$rilaku$ konsu$mtif individu$ me$lalu$i pe$ne$rapan strate$gi pe$masaran yang te$pat 
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(Christy, 2022). U$ntu$k me$ngu$ku $r tingkat FoMO, dapat digu$nakan pe$nde$katan te$ori 

De$te$rminasi, yang me$ngacu$ pada ke$bu$tu$han psikologis dasar individu$, se$pe$rti 

ke$bu$tu$han akan pe$ngaku$an diri (se$lf) dan ke$te$rhu$bu$ngan sosial (re$late$dne$ss). 

Me$nu$ru$t pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Franchina e$t al. (2018) 

me$nu$nju$kkan bahwa FoMO be$rkore$lasi de$ngan re$ndahnya ke$se$jahte$raan su $bje$ktif 

dan me$ningkatnya tingkat stre$s se$rta ke$ce$masan. Individu$ yang me$ngalami FoMO 

ce$nde$ru$ng me$rasa tidak pu$as de$ngan ke$hidu$pannya kare$na me$re$ka 

me$mbandingkan diri me$re$ka de$ngan pe$ncapaian atau$ pe$ngalaman orang lain yang 

me$re$ka lihat me$lalu$i platform digital se$pe$rti Instagram, Face$book, dan Twitte$r. 

Se$cara ke$se$lu$ru$han, FoMO adalah fe$nome$na psikologis yang me$miliki dampak 

signifikan dalam ke$hidu$pan mode$rn, baik dari se$gi sosial, e$mosional, mau$pu$n 

pe$rilaku$ digital. Me$skipu$n dapat me$ndorong ke$te$rlibatan sosial yang le$bih tinggi, 

e$fe$k ne$gatif dari FoMO, se$pe$rti ke$ce$masan, ke$tidakpu$asan, dan adiksi me$dia sosial, 

pe$rlu$ dike$lola de$ngan baik. Strate$gi se$pe$rti me$mbatasi waktu$ pe$nggu$naan me$dia 

sosial, me$ningkatkan ke$sadaran diri, dan foku$s pada ke$se$jahte$raan pribadi dapat 

me$mbantu$ individu$ me$ngu$rangi dampak ne$gatif dari FoMO dalam ke$hidu$pan 

me$re$ka (Przybylski e$t al., 2013). 

2.2.2.2 Strategi Pemasaran Berbasis FOMO 

Be$barapa strate$gi pe$masaran yang se$ring te$rlihat digu$nakan ole$h se$orang 

marke$ting be$rbasis FoMO antara lain: 

1. Limite$d-Time$ Offe$rs 

Pe$nawaran de$ngan batas waktu$ te$rbu$kti e$fe$ktif dalam me$ningkatkan u $rge$nsi 

pe$mbe$lian (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). 
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2. Social Proof dan U$lasan Pe$nggu$na 

Te$stimoni dan ju$mlah pe$mbe$li yang tinggi dapat me$ningkatkan FoMO, 

se$pe$rti yang dibahas dalam stu$di Amaldoss dan Jain (2005). 

3. E$ksklu$sivitas Produ$k 

Me$re$k-me$re$k me$wah se$ring me$nggu$nakan strate$gi e$ksklu$sivitas u$ntu$k 

me$nciptakan FoMO, se$hingga me$ningkatkan pe$rse$psi nilai produ$k 

(Kapfe$re$r & Bastie$n, 2012). 

2.2.2.3 Indikator FoMO  

 Be$rdasarkan pe$ne$litian Wachyu$ni e$t.al (2023) pe$ne$liti me$ndapatkan tiga 

indikator Fe$ar of Missing Ou$t (FoMO). Indikator-indikator te$rse$bu$t adalah 

se$bagai be$riku$t: 

1. Ke$taku$tan 

Ke$taku$tan dapat dimaknai se$bagai kondisi e$mosional yang mu$ncu$l 

ke$tika se$se$orang me$rasa te$rancam, baik saat ia se$dang te$rlibat mau$pu$n tidak 

te$rlibat dalam su$atu$ pe$ristiwa, pe$ngalaman, atau$ inte$raksi de$ngan orang lain. 

2. Ke$hawatiran 

Ke$khawatiran me$ru$pakan pe$rasaan yang mu$ncu$l saat se$se$orang 

me$nyadari bahwa orang lain te$ngah me$nikmati su$atu$ mome$n 

me$nye$nangkan tanpa ke$hadirannya, se$hingga ia me$rasa te$lah me$le$watkan 

ke$se$mpatan u$ntu$k te$rlibat atau$ be$rinte$raksi de$ngan me$re$ka. 

3. Pe$rasaan Je$ngke$l  

Pe$rasaan je$ngke$l dalam FOMO mu$ncu$l ke$tika se$se$orang me$lihat 

orang lain me$ndapatkan pe$ngalaman atau$ produ $k te$rte$ntu$ se$me$ntara me$re$ka 
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tidak bisa me$milikinya. Hal ini dapat me$micu$ rasa fru$strasi atau$ bahkan 

ke$ce$mbu$ru$an sosial. 

4. Pe$rasaan Gagal atau$ Ke$ku$rangan  

Pe$rasaan gagal atau$ ke$ku$rangan dalam FOMO me$ngacu $ pada 

pe$rasaan bahwa se$se$orang ku$rang be$ru$ntu$ng atau$ tidak mampu$ me$ngiku$ti 

standar sosial yang ada. Hal ini bisa me$nye$babkan re$ndahnya ke$pu$asan diri 

dan me$ningkatkan dorongan u$ntu$k me$mbe$li su $atu$ produ$k agar tidak me$rasa 

te$rtinggal 

5. Harga Diri 

Harga diri dalam FOMO be$rkaitan de$ngan bagaimana se$se$orang 

me$nilai dirinya se$ndiri be$rdasarkan se$be$rapa baik me$re$ka dapat me$ngiku$ti 

tre$n atau$ me$miliki se$su $atu$ yang dimiliki ole$h orang lain. Jika se$se$orang 

me$rasa bahwa me$re$ka te$rtinggal, harga diri me$re$ka bisa me$nu$ru$n, yang 

ke$mu$dian me$ndorong me$re$ka u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian agar bisa 

me$ningkatkan statu$s sosial me$re$ka. Se$laras de$ngan firman allah pada QS. 

Al-Isra: 70: 

لْنٰهُمْ  يِّبٰتِ وَفَضَّ نَ الطَّ مْنَا بَنِيْٖٓ اٰدمََ وَحَمَلْنٰهُمْ فِى الْبرَِّ وَالْبَحْرِ وَرَزَقْنٰهُمْ مِّ  وَلَقَدْ كَرَّ

نْ خَلَقْنَا تفَْضِيْلًا   مَّ  عَلٰى كَثِيْرٍ مِّ

”Se$su$nggu$hnya Kami te$lah me$mbe$rikan ke$mu$liaan ke$pada manu$sia, 

ke$tu$ru$nan Nabi Adam, de$ngan me$njadikan me$re$ka mampu$ me$nje$lajahi 

daratan dan lau$tan. Kami ju$ga te$lah me$mbe$rikan re$ze$ki yang baik ke$pada 

me$re$ka, se$rta me$ngangkat de$rajat me$re$ka di atas se$bagian be$sar makhlu$k 

lainnya de$ngan ke$u$nggu $lan yang istime$wa.” 
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Ayat ini me$ne$gaskan bahwa manu$sia me$miliki martabat dan harga 

diri yang tinggi kare$na Allah se$ndiri te$lah me$mu$liakannya di antara 

makhlu$k-makhlu$k lain. Hal ini me$nu$nju$kkan bahwa se$tiap 

individu$ me$miliki nilai, ke$hormatan, dan hak u $ntu$k dihargai. 

2.2.3 Peer Influence   

2.2.3.1 Definisi Peer Influence 

Me$nu$ru$t Le$on G. Schiffman, pe$e$r influ$e$nce$ atau$ pe$ngaru$h te$man se$baya 

adalah be$ntu$k pe$ngaru$h sosial di mana individu$ me$ngadopsi sikap, pe$rilaku$, 

atau$ ke$pu $tu$san pe$mbe$lian yang se$su$ai de$ngan ke$lompok re$fe$re$nsi me$re$ka kare$na 

ke$inginan u$ntu$k dite$rima atau$ dise$su$aikan de$ngan norma ke$lompok te$rse$bu$t. Dalam 

bu$ku$nya Consu$me$r Be$havior (Schiffman & Kanu$k, 2010), ia me$nje$laskan bahwa 

ke$lompok re$fe$re$nsi, te$rmasu$k te$man se$baya, me$mainkan pe$ran pe$nting dalam 

me$mbe$ntu$k pre$fe$re$nsi dan pe$rilaku$ konsu$me$n, te$ru$tama dalam ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian produ$k yang be$rsifat simbolis atau$ me$miliki nilai sosial tinggi. Michae$l 

R. Solomon, pe$e$r influ$e$nce$ atau$ pe$ngaru$h te$man se$baya adalah prose$s di mana 

individu$ dipe$ngaru$hi ole$h ke$lompok sosial me$re$ka dalam hal sikap, nilai, dan 

pe$rilaku$ konsu$msi. Dalam bu$ku$nya Consu$me$r Be$havior: Bu$ying, Having, and 

Be$ing (Solomon, 2019), ia me$nje$laskan bahwa ke$lompok sosial, te$rmasu$k te$man 

se$baya, dapat me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian se$se$orang me$lalu$i norma sosial, 

te$kanan ke$lompok, se$rta ke$inginan individu$ u$ntu$k dite$rima dan me$nye$su$aikan diri 

de$ngan ke$lompoknya. Pe$ngaru$h ini dapat be$rsifat informasional (be$rbasis fakta), 

normatif (be$rdasarkan te$kanan sosial), atau$ ide$ntifikasi (ke$inginan u$ntu$k 

me$niru$ ke$lompok re$fe$re$nsi). 
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Dalam pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ku$su$mawati e$t.al (2023), pe$e$r 

influ$e$nce$ dide$finisikan se$bagai “pe$ngaru$h yang dibe$rikan ole$h ke$lompok se$baya 

te$rhadap individu$, yang dapat me$mpe$ngaru$hi pe$rilaku$, sikap, dan pe$ngambilan 

ke$pu$tu$san se$se$orang dalam konte$ks sosial mau$pu $n pribadi.” Pe$ne$litian ini 

me$nu$nju$kkan bahwa pe$ngaru$h te$man se$baya be$rpe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntu$k 

pe$rilaku$ re$maja, te$ru$tama te$rkait de$ngan ke$pu$tu$san sosial se$pe$rti pe$rilaku$ konsu$msi, 

gaya hidu $p, dan inte$raksi sosial. Pe$e$r influ$e$nce$ ju$ga se$ring be$rhu$bu$ngan de$ngan 

ke$inginan u$ntu$k dite$rima dalam ke$lompok. Lau$rse$n (2021) me$ngartikan pe$e$r 

influ$e$nce$ se$bagai “pe$ngaru$h yang mu$ncu$l dari inte$raksi antara individu$ dan 

ke$lompok se$baya yang dapat me$mbe$ntu$k pe$rilaku$ sosial se$rta me$nu$mbu$hkan 

norma-norma te$rte$ntu$ dalam ke$lompok te$rse$bu$t.” Dalam konte$ks ini, me$re$ka 

me$ne$mu$kan bahwa pe$e$r influ$e$nce$ tidak hanya te$rjadi dalam ke$lompok se$baya yang 

positif, te$tapi ju$ga dalam ke$lompok yang ne$gatif, yang me$ndorong pe$rilaku$ be$risiko 

atau$ pe$nyimpangan sosial, se$pe$rti pe$nggu$naan narkoba atau$ pe$rilaku$ agre$sif. 

Me$nu$ru$t Asyia e$t.al (2018), pe$e$r influ$e$nce$ dapat dije$laskan se$bagai “prose$s di mana 

individu$ me$ngu$bah sikap dan pe$rilaku$nya akibat pe$ngaru$h dari te$man-te$man 

se$bayanya yang me$mbe$rikan te$kanan langsu$ng atau$ tidak langsu$ng”. 

2.2.3.2 Fungsi Peer Influence dalam Strategi Pemasaran  

Be$be$rapa fu$ngsi pe$e$r influ$e$nce$ yang dije$laskan ole$h para ahli pe$masaran di 

antara lain se$bagai be$riku$t: 

1. Me$mbe$rikan Social Proof 

Re$kome$ndasi, u$lasan, dan te$stimoni dari te$man se$baya me$mbe$rikan bu$kti sosial 

yang me$mbu$at konsu$me$n le$bih yakin dalam me$milih produ$k (Solomon, 2019). 
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2. Me$ngu$rangi Risiko dan Ke$tidakpastian 

Informasi dan pe$ngalaman yang dibagikan ole$h te$man se$baya 

me$mbantu$ me$nu$ru$nkan pe$rse$psi risiko dan ke$tidakpastian te$rkait pe$mbe$lian 

online$ (Ge$fe$n, 2000). 

3. Me$mpe$ngaru$hi Pe$rse$psi Me$re$k  

Pe$e$r influ$e$nce$ me$mbantu$ me$mbe$ntu$k citra me$re$k me$lalu$i 

komu$nikasi informal di antara te$man se$baya, yang se$lanju$tnya 

me$mpe$ngaru$hi pre$fe$re$nsi dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Schiffman & Kanu$k, 

2010). 

4. Me$ndorong Adopsi Produ$k dan Pe$rilaku$ Konsu$msi  

Disku$si dan sharing di me$dia sosial me$nge$nai produ$k yang 

dilaku$kan ole$h te$man se$baya dapat me$micu$ tre$n se$rta me$ningkatkan 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian (Solomon, 2019). 

2.2.3.3 Indikator Peer Influence 

Be$rdasarkan pe$ne$litian He$ndarman (2024) pe$ne$liti me$ndapatkan tiga 

indikator Pe$e$r influ$e$nce$. Indikator-indikator te$rse$bu$t adalah se$bagai be$riku$t: 

1. Social Comparison  

Te$ori pe$rbandingan sosial me$nyatakan bahwa individu$ ce$nde$ru$ng 

me$mbandingkan diri me$re$ka de$ngan orang lain u$ntu$k me$nge$valu$asi diri 

se$ndiri. Dalam pe$mbe$lian, se$se$orang le$bih mu $ngkin me$milih produ$k yang 

te$lah digu$nakan atau$ dire$kome$ndasikan ole$h te$man se$baya u$ntu$k me$rasa 

le$bih dite$rima dalam ke$lompok sosialnya 
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2. Normative$ Influ$e$nce$ 

Normative$ Influ$e$nce$ te$rjadi ke$tika individu$ me$nye$su $aikan 

pe$rilaku$nya de$ngan norma ke$lompok u$ntu$k dite$rima se$cara sosial. Dalam 

konte$ks pe$masaran, pe$ngaru$h ini me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$mbe$li 

atau$ me$nggu$nakan produ$k te$rte$ntu$ kare$na ingin dite$rima ole$h te$man 

se$bayanya. Misalnya, se$se$orang me$mbe$li se$patu$ me$re$k te$rte$ntu$ kare$na 

hampir se$mu$a te$mannya me$miliki produ$k te$rse$bu$t dan me$nganggapnya 

se$bagai simbol statu$s. 

3. Informational Influ$e$nce$ 

Informational Influ$e$nce$ te$rjadi ke$tika individu$ me$ngandalkan 

informasi dari te$man se$bayanya u$ntu$k me$mbu$at ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

Konsu$me$n le$bih me$mpe$rcayai pe$ndapat te$man dibandingkan iklan kare$na 

dianggap se$bagai su$mbe$r informasi yang le$bih obje$ktif. Misalnya, 

se$se$orang yang ingin me$mbe$li ponse$l baru$ akan le$bih ce$nde$ru$ng me$milih 

produ$k be$rdasarkan re$kome$ndasi te$man yang le$bih paham te$knologi. 

Dalam Islam, ada prinsip yang me$ngajarkan u$ntu$k me$milih te$man yang baik 

dan saling me$ndu$ku$ng dalam ke$baikan, se$bagaimana te$lah dije$laskan dalam QS. 

Az-Zu$khru$f ayat 67: 

 

ۗ
ءُ يَوْمَىِٕذٍ ۢ بعَْضُهُمْ لِبَعْضٍ عَدوٌُّ اِلاَّ الْمُتَّقِيْنََ ۤ  الَْاخَِلاَّ

“Pada hari itu$, hu$bu$ngan pe$rsahabatan yang de$kat be$ru$bah me$njadi pe$rmu$su$han, ke$cu$ali 

bagi me$re $ka yang me$nju$nju$ng ke$takwaan.” (QS. Az-Zu$khru$f: 67) 

Ayat ini me$nu$nju$kkan pe$ntingnya me$milih te$man yang dapat me$mbe$rikan 

pe$ngaru$h positif dan saling me$ngingatkan dalam ke$baikan. Pe$e$r influ$e$nce$ dalam 
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Islam se$haru$snya me$ndorong individu$ u$ntu$k le$bih de$kat de$ngan nilai-nilai 

ke$imanan dan ke$hidu$pan yang se$su$ai de$ngan prinsip-prinsip Islam. Pe$rgau$lan 

de$ngan te$man yang sale$h dan taat dapat me$mpe$rku $at iman dan me$ndatangkan 

manfaat dalam ke$hidu$pan. Se$baliknya, pe$rgau$lan de$ngan te$man yang bu$ru$k dapat 

me$mbawa dampak ne$gatif, se$hingga sangat dianju$rkan u$ntu$k me$njaga hu$bu$ngan 

de$ngan te$man-te$man yang dapat me$mbe$rikan pe$ngaru $h yang baik bagi agama dan 

ke$hidu$pan kita. 

2.2.4 Keputusan Pembelian Online 

2.2.4.1 Definisi Keputusan Pembelian Online 

Me$nu$ru$t Kotle$r & Armstrong (2017), ke$pu$tu$san pe$mbe$lian adalah 

“the$ proce$ss by which consu $me$rs de$cide$ whe$the$r to pu$rchase$ a produ $ct or 

se$rvice$ base$d on a varie$ty of factors, inclu$ding pe$rsonal pre$fe$re$nce$s, psychological 

ne$e$ds, and social influ$e$nce$s.” Me$re$ka me$nje$laskan bahwa Ke$pu$tu$san u$ntu$k 

me$mbe$li su$atu$ produ$k me$ru$pakan prose$s yang te$rdiri dari be$be$rapa tahapan, 

dimu$lai dari mu$ncu$lnya ke$bu$tu$han, diiku$ti pe$ncarian informasi, pe$rtimbangan 

be$rbagai pilihan yang te$rse$dia, hingga akhirnya konsu $me$n me$ne$ntu$kan pilihannya. 

Prose$s ini sangat dipe$ngaru$hi ole$h be$rbagai faktor, te$rmasu$k aspe$k psikologis dan 

sosial yang me$mbe$ntu$k lingku$ngan konsu$me$n. Me$nu$ru$t Zainardi (2022), 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian dapat diartikan se$bagai tindakan me$milih produ$k atau$ layanan 

dari se$ju$mlah pilihan yang te$rse$dia, yang dipe$ngaru$hi ole$h faktor inte$rnal se$pe$rti 

pe$rse$psi dan pe$mbe$lajaran, se$rta faktor e$kste$rnal se$pe$rti ke$lu$arga dan pe$ngaru$h 

sosial. Me$re$ka me$nge$mu$kakan bahwa konsu$me$n tidak hanya dipe$ngaru$hi ole$h 

faktor inte$rnal, se$pe$rti pe$rse$psi dan pe$ngalaman pribadi, te$tapi ju$ga ole$h faktor 

e$kste$rnal, se$pe$rti re$kome$ndasi dari ke$lu$arga dan te$man, se$rta Tre$nd yang 
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be$rke$mbang dalam masyarakat. Se$lain itu$, Site$pu$ dan Lisnawati (2020) 

me$nde$finisikan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian se$bagai "prose$s pe$ngambilan ke$pu$tu$san yang 

dilaku$kan ole$h konsu$me$n u$ntu$k me$mbe$li produ$k atau$ jasa se$te$lah 

me$mpe$rtimbangkan be$rbagai alte$rnatif dan faktor yang me$mpe$ngaru$hi, baik 

itu$ ke$bu$tu $han, pre$fe$re$nsi pribadi, se$rta pe$ngaru$h dari lingku$ngan sosial." Dalam 

pe$ne$litian me$re$ka, ke$pu$tu$san pe$mbe$lian dije$laskan se$bagai hasil dari pe$rtimbangan 

rasional dan e$mosional, yang dipe$ngaru$hi ole$h faktor psikologis, sosial, dan 

e$konomi. 

Ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ adalah prose$s di mana konsu$me$n 

me$nge$valu$asi, me$milih, dan me$mbe$li produ$k atau$ layanan me$lalu$i platform digital 

se$pe$rti e$-comme$rce$, me$dia sosial, dan situ$s we$b pe$ru$sahaan (Irawan, 2020). Dalam 

lingku$ngan digital, faktor se$pe$rti ke$mu$dahan akse$s, ke$te$rse$diaan informasi, dan 

re$kome$ndasi dari pe$nggu$na lain sangat me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ pe$mbe$lian. 

Ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ dapat dide$finisikan se$bagai prose$s kognitif dan afe$ktif 

di mana konsu$me$n me$nge$valu $asi, me$milih, dan me$mu$tu$skan u$ntu$k me$mbe$li 

produ$k atau$ layanan me$lalu$i platform digital be$rdasarkan akse$s informasi, pe$nilaian 

risiko, se$rta inte$raksi de$ngan lingku$ngan sosial digital (Farhat, 2019). Prose$s ini 

tidak hanya me$libatkan analisis rasional te$rhadap harga, fitu$r, dan manfaat produ$k, 

te$tapi ju$ga dipe$ngaru$hi ole$h pe$ngalaman pe$nggu$na se$be$lu$mnya se$rta u$lasan dan 

re$kome$ndasi dari konsu$me$n lain yang me$mbantu$ me$ngu$rangi ke$tidakpastian 

pe$mbe$lian (Se$tyarko, 2021). Se$lain itu$, faktor ke$pe$rcayaan te$rhadap me$re$k dan 

ke$mu$dahan pe$nggu$naan platform digital tu$ru$t me$mainkan pe$ran pe$nting dalam 

me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$, se$hingga me$nghasilkan ke$pu$tu$san 
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yang be$rsifat komple$ks de$ngan kombinasi pe$rtimbangan kognitif, e$mosional, dan 

sosial (Ningsih, 2021). 

2.2.4.2 Indikator Keputusan Pembelian Online 

Me$nu$ru$t Doan (2020) indikator yang me$ngu$ku$r ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

yaitu$ se$bagai be$riku$t: 

1. Pe$rformance$ E$xpe$ctancy 

Pe$nggu$naan platform be$lanja online$ akan me$mbantu$ me$re$ka 

me$mpe$role$h manfaat se$pe$rti ke$mu$dahan akse$s informasi, e$fisie$nsi waktu$, 

dan pe$ningkatan ku$alitas layanan. Konsu$me$n de$ngan tingkat harapan yang 

tinggi ce$nde$ru$ng le$bih te$rmotivasi u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian se$cara 

online$ kare$na me$re$ka pe$rcaya bahwa siste$m te$rse$bu$t akan me$ningkatkan 

pe$ngalaman dan e$fe$ktivitas be$rbe$lanja me$re$ka. 

2. Social Influ$e$nce$ 

Me$ngacu$ pada pe$ngaru$h yang dirasakan ole$h konsu$me$n dari orang-

orang te$rde$kat se$pe$rti ke$lu$arga, te$man, atau $ bahkan figu$r pu$blic yang 

me$ndorong me$re$ka u$ntu$k me$nggu$nakan platform be$lanja online$. Ke$tika 

konsu$me$n me$rasakan bahwa orang-orang pe$nting di se$kitarnya 

me$ngharapkan atau$ me$ndu$ku$ng pe$nggu$naan situ$s atau$ aplikasi be$lanja 

online$, hal ini dapat me$ningkatkan niat me$re$ka u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian 

se$cara online$. De$ngan kata lain, norma sosial dan harapan dari lingku$ngan 

sosial me$mainkan pe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntu$k sikap dan ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian konsu$me$n se$cara online$  
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3. Facilitating Conditions 

ke$yakinan bahwa infrastru$ktu$r organisasi dan te$knis yang 

me$ndu$ku$ng pe$nggu$naan platform be$lanja online$ te$rse$dia (facilitating 

conditions) sangat pe$nting. Jika konsu$me$n pe$rcaya bahwa siste$m e$-

comme$rce$ didu$ku$ng ole$h infrastru$ktu$r yang handal misalnya, ke$amanan 

transaksi, ke$te$rse$diaan layanan pe$langgan, dan ke$stabilan situ$s atau$ aplikasi 

me$re$ka akan me$rasa le$bih pe$rcaya dan nyaman u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian. 

Hal ini me$ningkatkan ke$pe$rcayaan te$rhadap platform dan se$cara tidak 

langsu$ng me$ndorong ke$pu$tu$san pe$mbe$lian se$cara online$.Pe$mbe$lian u $lang 

Se$orang mu$slim akan me$mbe$li se$su$atu$, ada hal-hal yang pe$rlu$ dipe$rhatikan. 

Pe$rtama, cara me$ndapatkan barang te$rse$bu$t haru$slah halal, tidak bole$h dipe$role$h 

de$ngan cara yang dilarang agama. Ke$du$a, barang itu$ se$ndiri ju$ga haru$s halal, tidak 

me$ngandu$ng u$nsu$r-u$nsu$r yang diharamkan. Hal ini se$su$ai de$ngan firman Allah 

SWT,  

ٖٓ انَْ تكَُوْنَ تِجَارَةً عَنْ   ا امَْوَالكَُمْ بَيْنكَُمْ بِالْبَاطِلِ الِاَّ يٰٖٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنُوْا لَا تأَكُْلوُْٖٓ

َ كَانَ بِكُمْ رَحِيْمًا  ا انَْفسَُكُمَْ اِنَّ اللّٰه نْكُمَْ وَلَا تقَْتلُوُْٖٓ  ترََاضٍ مِّ

"Wahai orang-orang be$riman, janganlah kalian me$ngambil atau$ me$manfaatkan harta 

se$sama de$ngan cara yang tidak be$nar. Ke$cu$ali jika dilaku$kan me$lalu$i transaksi bisnis yang 

didasarkan atas ke$re$laan dari ke$du$a be$lah pihak. Dan janganlah kalian me$nce$lakai diri 

se$ndiri, kare$na su$nggu$h Allah sangat me$nyayangi kalian.".(QS An-Nisa: 29) 

 

Ayat te$rse$bu$t me$nje$laskan bahwa kita tidak bole$h me$ngambil harta orang 

lain de$ngan cara yang tidak be$nar atau$ haram me$nu$ru $t agama, se$pe$rti riba, gharar 

(ke$tidakje$lasan), maysir (ju $di), pe$rampasan, dan se$bagainya. Namu$n, 

dipe$rbole$hkan u$ntu$k me$laku$kan transaksi ju$al be$li atas dasar ke$se$pakatan dan 
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ke$re$laan ke$du$a be$lah pihak, ke$cu$ali jika barang yang dipe$rju$albe$likan itu$ se$ndiri 

dilarang ole$h agama Islam. 

2.3 Hubungan Antara Variabel  

2.3.3 Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian online  

Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ardianti e$t al. (2020) me$nu$nju$kkan bahwa 

ce$le$brity e$ndorse$r dan citra me$re$k se$cara be$rsama-sama me$miliki pe$ngaru$h positif 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian di platform Instagram. Pe$ne$litian ole$h Sire$gar (2020) 

ju$ga me$nu$nju$kkan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r dan citra me$re$k be$rpe$ngaru$h te$rhadap 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian produ$k Scarle$tt White$ning di me$dia sosial Instagram. Se$laras 

de$ngan pe$ne$litian ole$h Pratama (2019) me$ne$mu$kan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r dan 

citra me$re$k se$cara signifikan me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ konsu$me$n pakaian E$rigo di Jakarta U$tara. Te$rakhir, stu$di ole$h Rizal (2023) 

me$ne$mu$kan bahwa pe$masaran me$dia sosial, ce$le$brity e$ndorse$r, harga, dan citra 

me$re$k se$cara signifikan me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k fashion, 

de$ngan E$rigo se$bagai stu$di kasu $s. 

2.3.4 Pengaruh FoMO terhadap Keputusan Pembelian online  

Me$nu$ru$t te$mu$an pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Ratnaningsih dan E$l Halidy 

(2022), rasa taku$t te$rtinggal (FoMO), ke$se$nangan dalam aktivitas be$rbe$lanja, se$rta 

dorongan be$lanja yang be$rsifat he$donistik te$rbu$kti me$miliki pe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san konsu$me$n dalam me$laku$kan pe$mbe$lian di platform e$-

comme$rce$ Shope$e$ saat mome$ntu$m Harbolnas. Se$lain itu$, Pe$ne$litian ole$h Asyifa 

(2024) ju$ga me$ne$mu$kan bahwa FoMO be$rkontribu$si signifikan te$rhadap 

pe$rilaku$ pe$mbe$lian produ$k makanan me$lalu$i layanan pe$san-antar online$ di 

kalangan Ge$ne$rasi Z. Te$rakhir, stu$di ole$h Rizky (2023) me$ngkaji fe$nome$na FoMO 
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te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian produ$k viral di me$dia sosial pada Ge$ne$rasi Z di 

Kabu$pate$n Karawang, de$ngan hasil yang me$nu$nju$kkan adanya pe$ngaru$h signifikan 

antara FoMO dan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ te$rse$bu $t. 

2.3.5 Pengaruh Peer Influence terhadap Keputusan Pembelian online  

Pe$ne$litian Gu$nawan (2023) me$nganalisis pe$ngaru$h ke$lompok te$man se$baya 

te$rhadap pe$ngambilan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$. Hasilnya me$nu$nju$kkan bahwa 

te$rdapat pe$ngaru$h positif dan signifikan antara fu$ngsi pe$e$r influ$e$nce$ te$rhadap 

pe$ngambilan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, online$ de$ngan kontribu$si se$be$sar 42,56%. 

se$lain itu$, Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Wati (2022) me$nu$nju$kkan bahwa u$lasan 

pe$langgan se$cara daring se$rta pe$ngaru$h dari lingku$ngan te$man se$baya me$miliki 

dampak yang signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san konsu$me$n dalam me$laku$kan 

pe$mbe$lian se$cara online$ me$lalu $i platform Shope$e$. Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h 

Azalika (2019) me$mbahas bagaimana pe$ngaru$h FoMO dan konformitas te$man 

se$baya te$rhadap pe$rilaku$ pe$mbe$lian di platform e$-comme$rce$ TikTok, de$ngan 

e$motional shopping se$bagai variabe$l me$diasi, dalam ke$rangka bisnis Islam (stu$di 

pada Ge$n Z pe$nggu$na TikTok di Bandar Lampu$ng). Hasil stu$di te$rse$bu$t 

me$nu$nju$kkan bahwa konformitas dari te$man se$baya be$rpe$ngaru$h se$cara signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian, se$hingga hipote$sis ke$du$a (H2) dinyatakan te$rbu$kti. 

Se$cara ke$se$lu$ru$han, te$mu$an ini me$ne$gaskan bahwa pe$ngaru$h te$man se$baya dapat 

me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n, khu$su$snya me$lalu$i me$dia sosial, 

me$skipu$n be$sarnya pe$ngaru$h te$rse$bu$t dapat be$rbe$da-be$da te$rgantu$ng pada konte$ks 

se$rta karakte$ristik masing-masing individu$. 
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2.4 Kerangka Konseptual  

Be$rdasarkan te$ori di atas, ke$rangka ke$rja dapat dike$mbangkan de$ngan tiga 

variabe$l inde$pe$nde$n: ce$le$brity e$ndorse$r, FoMO, dan pe$e$r influ$e$nce$; dan se$bagai 

variabe$l de$pe$nde$n, ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$. Ini te$rlihat pada gambar be$riku$t:  

    

      H2 H1 

      H3 

Su $mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Gambar 2.1, me$nje$laskan bahwa pe$ne$liti ingin me$nganalisis apakah ada 

hu$bu$ngan antara variabe$l inde$pe$nde$n dan variabe$l de$pe$nde$n, yaitu$ ce$le$brity 

e$ndorse$r, FoMO, dan pe$e$r influ $e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

2.5 Hipotesis  

Ru$mu$san masalah pe$ne$litian biasanya ditu$angkan dalam be$ntu$k pe$rtanyaan, 

se$dangkan hipote$sis me$ru$pakan pe$rnyataan se$me$ntara atau$ jawaban yang 

dimaksu$dkan te$rhadap ru$mu$san masalah pe$ne$litian (Su$giyono, 2018). Pe$ne$liti 

me$ngaju$kan be$rbagai hipote$sis dalam proposal pe$ne$litian ini be$rdasarkan ru $mu$san 

masalah dan tu$ju$an pe$ne$litian. Hipote$sis yang diaju$kan atau$ ke$simpu$lan se$me$ntara 

adalah: 

 H1: ce$le$brity e$ndorse$r be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian online$ 

 H2: Fe$ar of Missing Ou$t be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian online$ 

 H3: Pe$e$r influ$e$nce$ be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ 

 

Celebriy Endorser (X1) 

Fear of Missing Out (X2) 

Peer Influence (X3) 

Keputusan 

Pembelian 

online (Y) 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Pe$ne$litian ini me$ne$rapkan pe$nde$katan ku$antitatif, se$bagaimana dije$laskan 

ole$h Su$giyono (2016), bahwa me$tode$ ku$antitatif digu$nakan ke$tika data yang 

diku$mpu$lkan be$rbe$ntu$k angka dan dianalisis me$nggu$nakan me$tode$ statistik. Se$lain 

itu$, pe$nde$katan yang digu$nakan dalam pe$ne$litian ini adalah de$skriptif, yang 

be$rtu$ju$an u$ntu$k me$nje$laskan obje$k se$rta hasil pe$ne$litian se$cara faktu$al dan apa 

adanya. Me$ngacu$ pada pe$ndapat Su$giyono (2012), pe$nde$katan de$skriptif be$rfu$ngsi 

u$ntu$k me$nyajikan gambaran yang siste$matis me$nge$nai obje$k yang dite$liti 

be$rdasarkan data atau$ sampe$l yang dipe$role$h, tanpa me$laku$kan ge$ne$ralisasi 

atau$ pe$narikan ke$simpu$lan se$cara me$nye$lu$ru$h. Ole$h kare$na itu$, foku$s pe$ne$litian ini 

adalah me$nggambarkan ke$te$rkaitan antara variabe$l inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n. 

Adapu$n variabe$l inde$pe$nde$n yang dite$liti me$ncaku$p ce$le$brity e$ndorse$r, FoMO, 

se$rta pe$ngaru$h te$man se$baya (pe$e$r influ$e$nce$), se$dangkan variabe$l de$pe$nde$nnya 

adalah ke$pu$tu$san dalam me$laku $kan pe$mbe$lian se$cara online$. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Pe$ne$litian ini dilaku$kan di Kota Malang, Kota Malang dipilih se$bagai lokasi 

pe$ne$litian kare$na me$miliki popu$lasi Ge$ne$rasi Z yang me$ru$pakan ke$lompok 

de$mografis u$tama dalam stu$di ini. Ge$ne$rasi Z dike$nal me$miliki ke$te$rtarikan tinggi 

te$rhadap Tre$nd fashion se$rta aktif dalam me$nggu$nakan te$knologi digital u$ntu$k 

me$laku$kan pe$mbe$lian online$ (Se$ru$ni, 2023). Se$lain itu$, pe$ne$litian dari Karnawati 

dan Santoso (2023) me$nu$nju$kkan bahwa mahasiswa dan pe$lajar di Kota Malang 
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me$miliki ke$ce$nde$ru$ngan tinggi dalam me$ngonsu$msi produ$k fashion se$bagai bagian 

dari e$kspre$si ide$ntitas diri dan Tre$nd sosial yang be$rke$mbang di lingku$ngan me$re$ka 

dimana pe$lajar dan mahasiswa adalah bagian dari Ge$n-Z. Se$lain faktor de$mografis, 

Kota Malang ju$ga me$miliki e$kosiste$m digital yang me$ndu$ku$ng ke$biasaan be$lanja 

online$ Ge$n Z. Stu$di ole$h Farida (2023) me$ngu$ngkapkan bahwa le$bih dari 70% 

pe$lajar dan mahasiswa di Malang me$nggu$nakan me$dia sosial dan e$-

comme$rce$ se$bagai re$fe$re$nsi u$tama dalam me$milih produ$k fashion. 

3.3 Populasi dan Sampel  

3.3.1  Populasi  

Be$rdasarkan pe$ndapat Su$giyono (2018), popu$lasi diartikan se$bagai 

ke$se$lu$ru$han u$nsu$r yang me$njadi sasaran ge$ne$ralisasi dalam su$atu$ pe$ne$litian. 

U$nsu$r-u$nsu$r te$rse$bu$t me$ncaku$p se$mu$a su$bje$k yang dijadikan obje$k pe$ngu $ku$ran 

dan me$ru $pakan u$nit analisis yang dite$liti. Popu$lasi me$ru$ju$k pada ke$lompok obje$k 

atau$ individu$ yang me$miliki ju$mlah dan ciri-ciri khu $su$s se$su$ai de$ngan ke$te$ntu$an 

pe$ne$liti, yang ke$mu$dian dijadikan su$mbe$r data dalam prose$s analisis dan dasar 

pe$narikan ke$simpu$lan. Dalam pe$ne$litian ini, popu$lasi yang dipilih adalah konsu$me$n 

Ge$n-Z dari produ$k RU$CAS yang be$rdomisili di Kota Malang. 

3.3.2 Sampel  

3.3.2.1 Penetapan Jumlah Sampel  

Te$knik yang digu$nakan u$ntu$k me$ne$ntu$kan sampe$l dalam pe$ne$litian ini 

adalah pu $rposive$ sampling, yaitu$ me$tode$ pe$milihan sampe$l be$rdasarkan krite$ria 

atau$ pe$rtimbangan te$rte$ntu$ yang te$lah dite$tapkan ole$h pe$ne$liti (Su$giyono, 2018). 

Pe$rtimbangan te$rse$bu$t me$ru$ju$k pada syarat atau$ karakte$ristik khu$su$s yang haru$s 

dipe$nu$hi ole$h re$sponde$n agar se$su$ai de$ngan tu$ju$an pe$ne$litian. Ju$mlah sampe$l 
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dalam pe$ne$litian ini dite$ntu$kan me$ngacu$ pada pe$ndapat Hair (2010), yang 

me$nyatakan bahwa u$ku$ran sampe$l yang ide$al dan re$pre$se$ntatif be$rgantu$ng pada 

ju$mlah ite$m dalam instru$me$n pe$ne$litian, yaitu$ dikalikan antara 5 hingga 10. Dalam 

pe$ne$litian ini te$rdapat 23 ite$m pe$rtanyaan, se$hingga ju$mlah minimu$m re$sponde$n 

yang dipe$rlu$kan adalah 23 x 5 = 115 orang. Ole$h kare$na itu$, u$ntu$k me$mastikan 

bahwa sampe$l yang digu$nakan cu$ku$p re$pre$se$ntatif, maka pe$ne$litian ini me$libatkan 

se$banyak 115 re$sponde$n. 

3.3.2.2 Teknik Penetapan Sampel   

Pe$ne$liti akan me$ngu$mpu$lkan informasi u$ntu$k me$ngu$ji te$ori dan 

me$mpe$rlu $as pe$ne$litian de$ngan me$nginve$stigasi se$lu$ru$h ke$lompok yang me$njadi 

su$bje$k pe$ne$litian atau$ hanya me$nggu$nakan se$bagian ke$cil dari ke$lompok te$rse$bu$t 

yang dianggap me$wakili ke$lompok se$cara ke$se$lu$ru$han, yang se$ring dise$bu$t se$bagai 

sampe$l (Pe$riadana, 2014). Te$knik pe$ngambilan sampe$l yang dite$rapkan adalah non-

probability sampling, yaitu$ su$atu$ me$tode$ di mana tidak se$mu$a individu$ dalam 

popu$lasi me$miliki ke$se$mpatan yang sama u$ntu$k dipilih se$bagai sampe$l (Fadilla, e$t 

al 2023). Pe$ne$litian ini me$nggu$nakan te$knik pu$rposive$ sampling, 

yaitu$ me$tode$ pe$milihan sampe$l be$rdasarkan pe$rtimbangan atau$ krite$ria 

te$rte$ntu$ yang te$lah dite$tapkan se$be$lu$mnya (Su$giyono, 2022). Adapu$n krite$ria 

re$sponde$n dalam pe$ne$litian ini adalah se$bagai be$riku$t: 

1. Be$ru$sia antara 18 hingga 28 tahu$n, atau$ masu$k pada kate$gori ge$ne$rasi Z 

2. Be$rdomisili di Kota Malang  

3. Pe$rnah me$laku$kan pe$mbe$lian produ$k RU$CAS se$cara online$  

4. Me$nge$tahu$i salah satu$ ce$le$brity e$ndorse$r produ$k RU$CAS 
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3.4 Data dan Jenis Data  

1. Data Prime$r  

Me$nu$ru$t Su$giyono (2019), Data prime$r adalah data yang 

diku$mpu$lkan langsu$ng dari su$mbe$r aslinya, yaitu$ individu$ atau$ pihak yang 

me$mbe$rikan informasi se$cara langsu$ng ke$pada pe$ne$liti. Dalam pe$ne$litian 

ini, data prime$r dipe$role$h dari konsu$me$n produ$k RU$CAS yang be$rada di 

Kota Malang de$ngan re$ntang u$sia antara 18 hingga 28 tahu$n. Para 

re$sponde$n te$rse$bu$t me$mbe$rikan tanggapan te$rhadap se$ju$mlah pe$rtanyaan 

atau$ pe$rnyataan yang disu$su$n dalam be$ntu$k ku$e$sione$r dan dise$barkan 

me$lalu$i platform Google$ Form. 

2. Data Se$ku$nde$r 

Data se$ku$nde$r adalah data yang didapatkan se$cara tidak langsu$ng 

me$lalu$i su$mbe$r-su$mbe$r yang te$lah ada se$be$lu$mnya dan te$lah dipu$blikasikan 

atau$ disimpan ole$h pihak lain. Me$ngacu$ pada pe$ndapat Su$giyono (2019), 

Data se$ku$nde$r me$ru$pakan informasi yang tidak dipe$role$h langsu$ng dari 

re$sponde$n ole$h pe$ne$liti. Dalam pe$ne$litian ini, data se$ku$nde$r diku$mpu$lkan 

me$lalu$i stu$di pu$staka, te$rmasu$k bu$ku$, ju$rnal ilmiah, artike$l, se$rta hasil 

pe$ne$litian se$be$lu$mnya yang me$miliki re$le$vansi dan me$ndu$ku$ng topik 

pe$ne$litian yang se$dang dikaji.  

3.5 Teknik Pengambilan Data  

Te$knik pe$ngambilan data adalah cara-cara yang dapat digu$nakan ole$h 

pe$ne$liti u$ntu$k me$ngu$mpu$lkan data (Su$giyono, 2022). Pe$ne$litian ini akan 

me$nggu$nakan me$tode$ su$rve$y de$ngan pe$ngu$mpu$lan ku$e$sione$r online$ yang 

me$ru$pakan salah satu$ cara agar se$se$orang bisa me$ngu$mpu$lkan informasi dari 
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be$rbagai su$mbe$r yang te$rtu$ang dalam su$atu$ pe$rtanyaan atau$ pe$rnyataan de$ngan 

tu$ju$an me$njawab se$gala hal yang se$dang atau$ ingin dicari, se$jalan de$ngan 

pe$nge$rtian yang disampaikan ole$h (Su$giyono, 2018) di mana ku$e$sione$r me$ru $pakan 

te$knik pe$ngambilan data yang dilaku$kan de$ngan cara me$mbe$ri se$pe$rangkat 

pe$rtanyaan atau$ pe$rnyataan te$rtu$lis be$ru$pa pe$rnyataan atau$ pe$rtanyaan yang 

te$rtu$ang di dalam be$ntu$k angka yang di mana ku$e$sione$r te$rse$bu$t dibe$rikan ke$pada 

re$sponde$n u$ntu$k ke$mu$dian re$sponde$n bisa me$njawabnya de$ngan ke$te$ntu$an yang 

disajikan ole$h pe$ne$liti dalam ku $e$sione$r te$rse$bu$t. 

3.6 Instrumen Penelitian  

Me$nu$ru$t Su$giyono (2017), skala pe$ngu$ku$ran adalah su$atu$ acu$an yang 

dise$pakati u$ntu$k me$ne$tapkan u $ku$ran inte$rval dalam su$atu$ instru$me$n, se$hingga 

ke$tika digu$nakan, instru$me$n te$rse$bu$t mampu$ me$nghasilkan data dalam be$ntu$k 

ku$antitatif. Pe$ne$litian ini me$nggu$nakan skala Like$rt se$bagai alat u$ku$r. Be$rdasarkan 

pe$nje$lasan Su$giyono (2017), skala Like$rt adalah instru$me$n yang dipakai u$ntu$k 

me$ngu$ku $r sikap, opini, se$rta pe$rse$psi se$se$orang atau$ ke$lompok te$rhadap 

su$atu$ fe$nome$na sosial. Dalam pe$ne$litian ini, ku$e$sione$r yang digu$nakan be$ru$pa 

pe$rtanyaan te$rtu$tu$p de$ngan jawaban te$rstru$ktu$r me$nggu$nakan skala Like$rt dari 1 

hingga 5. Skala te$rse$bu$t te$rdiri dari opsi Sangat Tidak Se$tu$ju$ (STS = 1), Tidak 

Se$tu$ju$ (TS = 2), Ne$tral (N = 3), Se$tu$ju$ (S = 4), dan Sangat Se$tu$ju$ (SS = 5) (Se$karan 

& Bou$gie$, 2016). Pe$nu$lis me$nggu$nakan skala Like$rt 5 poin dalam pe$nne$litian ini 

karna me$nu$ru$t He$rtanto (2017), ke$u$nggu$lan ku$e$sione$r yang me$nggu$nakan skala 

Like$rt de$ngan lima tingkat pe$nilaian adalah ke$mampu$annya u$ntu$k me$nampu$ng 

jawaban re$sponde$n yang be$rsifat ne$tral atau$ be$lu$m me$miliki pe$ndapat yang te$gas. 
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Hal ini me$mu$ngkinkan re$sponde$n u$ntu$k me$milih opsi te$ngah apabila me$re$ka 

me$rasa ragu$, tidak tahu$, atau$ be$lu$m me$miliki sikap yang je$las te$rhadap pe$rnyataan 

yang dibe$rikan.De$ngan de$mikian, pilihan ini dapat me$mbe$rikan fle$ksibilitas yang 

le$bih be$sar dalam me$re$spons. 

3.7 Definisi Operasional Variabel  

1. Variabe$l Pe$ne$litian  

a. Variabe$l Inde$pe$nde$n  

Be$rdasarkan pe$nje$lasan Su$giyono (2019), Variabe$l inde$pe$nde$n, 

atau$ yang se$ring dise$bu$t variabe$l be$bas, adalah faktor-faktor yang 

me$me$ngaru$hi atau$ me$njadi pe$nye$bab pe$ru$bahan pada variabe$l lain, 

yaitu$ variabe$l de$pe$nde$n. Dalam pe$ne$litian ini, variabe$l be$bas yang 

dikaji me$lipu$ti ce$le$brity e$ndorse$r, Fe$ar of Missing Ou$t (FoMO), dan 

pe$ngaru$h te$man se$baya (pe$e$r influ$e$nce$). 

b. Variabe$l De$pe$nde$n 

Me$nu$ru$t Su$giyono (2019), Variabe$l de$pe$nde$n, atau$ yang dise$bu$t 

ju$ga variabe$l te$rikat, adalah variabe$l yang dipe$ngaru$hi 

atau$ be$rgantu$ng pada variabe$l lain, yakni variabe$l inde$pe$nde$n. 

Variabe$l ini me$njadi akibat atau$ hasil dari adanya pe$ru$bahan pada 

variabe$l be$bas. Dalam konte$ks pe$ne$litian ini, variabe$l de$pe$nde$n 

yang dianalisis adalah ke$pu$tu$san pe$mbe$lian se$cara online$. 

2. De$finisi Ope$rasional  

Su$giyono (2018) Variabe$l pe$ne$litian me$ru$pakan hal yang akan 

diide$ntifikasi dan dianalisis ole$h pe$ne$liti de$ngan me$tode$ te$rte$ntu$ su$paya 

informasi yang dipe$role$h dapat digu$nakan u$ntu$k me$narik ke$simpu$lan.  



48 

 

 
 

Be$riku$t ini me$ru$pakan tabe$l dari de$finisi ope$rasional variabe$l dan indikator 

pe$ngu$ku$rannya:  

Tabel 3. 1  

Definisi Operasional Variabel 
 

No  Nama 

Variabel 

Definisi Variabel  Indikator Item 

1 Ke$pu $tu$san 

Pe$mbe$lian 

online$ (Y) 

(Doan, 2020) 

Ke$pu $tu$san 

pe$mbe$lian 

online$ adalah 

prose$s di mana 

konsu$me$n 

me$nge$valu $asi, 

me$milih, dan 

me$mbe$li produ$k 

atau $ layanan 

me$lalu $i platform 

digital se$pe$rti e$-

comme$rce$, me$dia 

sosial, dan situ $s 

we$b pe$ru $sahaan. 

Y.1.1 

Pe$rformance$ E $xpe$ctancy 

 

 

Y.1.1.1 Saya 

ce$nde$ru $ng me$mbe$li 

produ$k RU$CAS 

se$cara 

online$ atau $ te$ru$s 

me$laku$kan pe$mbe$lian 

online$ di masa de$pan  

 

 

   Y.1.2 Social Influ$e$nce$ 

 

 

Y.1.2.1 Saya akan 

le$bih se$ring me$mbe$li 

produ$k RU$CAS 

se$cara online$ jika 

me$mu$ngkinkan  

 

 

 

   Y.1.3 Facilitating 

Conditions 

 

Y.1.4.1 Saya 

ce$nde$ru $ng 

me$re$kome$ndasikan 

pe$mbe$lian 

online$ produ$k 

RU$CAS ke$pada 

te$man dan ke$lu $arga.   

2 Ce$le $brity 

E $ndorse$r (X1) 

(Hame$e$d, 

2023) 

Ce$le$brity e$ndorse$r 

me$ru$pakan salah 

satu $ me$tode$ yang 

sangat popu$le $r 

se$cara global. 

De$ngan 

me$manfaatkan 

se$le$briti yang 

me$narik, te$rke$nal, 

dan dipe$rcaya ole$h 

targe$t au $die$ns, 

produ$k yang 

dipromosikan akan 

le$bih mu$dah 

X.1.1 Ce$le$brity fit with 

the$ brand  

 

X.1.1.1 Ce$le$brity 

yang be$rpe$ran 

se$bagai e$ndorse $r 

produ$k RU$CAS 

me$ru$pakan 

figu$re$ yang su$dah 

dike$nal lu $as   

X.1.1.2 Saya 

me$mbe$li produ$k 

RU$CAS kare$na 

ce$le$brity e$ndorse$r 

yang saya iku$ti di 

me$dia sosial   
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dike$nal, diingat, 

dan disu$kai ole$h 

masyarakat. 

   X.1.2 Ce$le$brity e $xpe$rtise$ 

 

X.1.2.1 Saya pe$rcaya 

ce$le$brity e$ndorse$r 

produ$k RU$CAS 

me$nyarankan produ$k 

favorit me$re$ka 

X.1.2.2 ce$le$brity 

e$ndorse$r me$ndorong 

ke$pu$tu $san pe$mbe$lian 

online$ saya te$rhadap 

produ$k RU$CAS  

   X.1.3 Ce$le$brity 

tru $stworthine$ss  
 

X.1.3.1 ce$le$brity 

e$ndorse$r yang 

digu$nakan produ$k 

RU$CAS te$rlihat 

me$narik 

X.1.3.2 Saya 

me$mpe$rcayai 

ce$le$brity e$ndorse$r 

dalam iklan produ$k 

RU$CAS  

 

3 Fe$ar of 

Missing Ou $t 

(FoMO) (X2) 

(Wachyu$ni 

e$t.al., 2023) 

FOMO me$ru $pakan 

pe$rasaan taku$t dan 

ce$mas yang dialami 

ole$h individu$, 

te$ru $tama me$re$ka 

yang aktif dan 

se$ring te$rhu$bu$ng di 

platform digital, 

u $ntu$k 

se$lalu $ me$ngiku$ti 

aktivitas orang lain 

dalam ke$hidu$pan 

me$re$ka. 

X.2.1 Ke$taku $tan  

  

X.2.1.1 Saya me$rasa 

e$mosional dan 

te$rancam jika tidak 

me$nge$tahu $i te$ntang 

produ$k RU$CAS 

X.2.1.2 Saya taku$t 

jika te$man 

me$mbicarakan saya 

jika tidak me$makai 

produ$k RU$CAS 
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   X.2.2 Ke$hawatiran  

 

X.2.2.1 Saya me$rasa 

khawatir jika orang 

lain me$mbe$li produ$k 

RU$CAS  

X.2.2.2 Saya 

khawatir akan 

me$le$watkan su $atu$ hal 

atau $ pe$ngalaman u$nik 

jika tidak me$mbe$li 

produ$k RU$CAS 

X.2.2.3 Saya me$rasa 

ge$lisah jika tidak 

te$rhu$bu $ng 

atau $ be$rpartisipasi 

dalam Tre$nd produ$k 

RU$CAS se$cara online$  

   X.2.3 Pe$rasaan Je $ngke$l  X.2.3.1 Saya me$rasa 

je$ngke$l ke$tika 

me$nge$tahu $i orang 

lain me$ngu$nggah di 

me$dia sosial saat 

me$makai produ$k 

RU$CAS  

X.2.3.2 Mu$ncu $l 

pe$rasaan be$nci ke$tika 

me$nge$tahu $i orang 

lain le$bih 

du$lu $ me$miliki produ$k 

RU$CAS  

 

 

   X.2.4 Pe$rasaan Gagal 

/Ke$ku $rangan  

X.2.4.1 Saya me$rasa 

gagal jika tidak 

be$rpartisipasi dalam 

konte$n viral di me$dia 

sosial kare$na be$lu $m 

me$miliki produ$k 

RU$CAS 

X.2.4.2 Saya me$rasa 

ku$rang dite$rima 

dalam pe$rgau $lan 

te$man-te$man saya 

ke$tika be$lu $m 

me$miliki produ$k 

RU$CAS 
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   X.2.5 Harga Diri X.2.5.1 Saya me$rasa 

ke$giatan di hidu$p 

saya le$bih me$narik 

se$te$lah me$miliki 

produ$k RU$CAS  

X.2.5.2 Saya me$rasa 

pe$rcaya diri kare$na 

u $p to date$ di me $dia 

sosial se$te$lah 

me$miliki produ$k 

RU$CAS 

 

 

4 Pe$e $r 

influ $e$nce$ (X3) 

(Nau $fal, 2024) 

Pe$ngaru$h te$man 

se$baya atau$ pe$e$r 

influ $e$nce$ dapat 

diartikan se$bagai 

dampak yang 

dibe$rikan ole$h 

ke$lompok se$baya 

te$rhadap pe$mikiran 

dan 

pe$rilaku$ se$se $orang. 

X.3.1 Social 

Comparison 

  

X.3.1.1 Saya se$ring 

be$rtanya ke$pada 

te$man te$ntang 

pe$ndapat me$re$ka 

u $ntu$k 

me$mbantu$ ke$pu $tu$san 

saya dalam be$rbe$lanja 

 

   X.3.2 

Normative$ influ $e$nce$ 

 

X.3.2.1 Saya sangat 

me$nghargai pe$ndapat 

te$man atau$ re$kan saya  

   X.3.3 Informational 

influ $e$nce$ 

X.3.3.1 Saya 

ce$nde$ru $ng me$milih 

produ$k RU$CAS yang 

dise$tu $ju $i ole$h te$man 

saya  

 

 

 

 

 

 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

3.8 Analisis Data  

3.8.1 Analisis Deskriptif 

Me$nu$ru$t Su$giyono (2017), analisis statistik de$skriptif me$ru$pakan te$knik 

pe$ngolahan data yang be$rtu$ju$an u$ntu$k me$nyajikan atau$ me$nggambarkan data yang 

te$lah diku $mpu$lkan se$cara apa adanya, tanpa be$rmaksu$d u$ntu$k me$mbu$at ke$simpu$lan 

u$mu$m atau$ me$laku$kan ge$ne$ralisasi. Analisis de$skriptif dimaksu$dkan u$ntu$k 

me$nge$tahu$i karakte$ristik dan tanggapan re$sponde$n te$rhadap bu$tir-bu$tir pe$rtanyaan 



52 

 

 
 

dalam ku $e$sione$r (Kolb, 2008). Alat analisis yang digu$nakan dalam u$ji analisis 

de$skriptif pe$ne$litian ini adalah ve$rsi Smart PLS 3.0 

3.8.2 Metode Analisis Parsial Least Square- Structural Equation Modeling 

(SEM-PLS)  

Analisis data dalam pe$ne$litian ini me$nggu$nakan me$tode$ Partial Le$ast 

Squ$are$ (PLS). PLS adalah te$knik statistik yang me$mu$ngkinkan kita u$ntu$k 

me$nganalisis se$cara langsu$ng variabe$l late$n dan variabe$l lainnya dalam mode$l 

pe$rsamaan stru$ktu$ral, sambil me$mpe$rhitu$ngkan ke$salahan pe$ngu$ku$ran. Ada du$a 

langkah u $tama yang dilaku$kan dalam analisis Partial Le$ast Squ$are$: 

1. Mode$l Pe$ngu$ku$ran (Ou$te$r Mode$l) 

Mode$l ini me$mbantu$ kita me$mastikan bahwa instru$me$n pe$ne$litian 

yang kita gu$nakan su$dah se$su$ai de$ngan te$ori dan pe$ne$litian se$be$lu $mnya. 

Mode$l pe$ngu$ku$ran itu$ se$pe$rti alat u$ntu$k me$me$riksa apakah se$mu$a indikator 

dan konse$p yang kita gu $nakan su$dah be$nar dan bisa dipe$rcaya. Ada tiga hal 

u$tama yang kita lihat: apakah konse$p yang be$rbe$da be$nar-be$nar be$rbe$da, 

apakah se$mu$a indikator dalam satu$ konse$p konsiste$n, dan apakah indikator-

indikator itu$ be$nar-be$nar me$ngu$ku$r konse$p yang se$haru$snya diu$ku$r. 

Be$rdasarkan hasil analisis PLS dan u$ji bootstrapping, se$tiap indikator dalam 

mode$l pe$ngu$ku$ran die$valu$asi u$ntu$k me$mastikan bahwa me$re$ka se$cara 

aku$rat me$re$pre$se$ntasikan variabe$l late$n yang be$rsangku$tan (Su$priyanto & 

E$kowati, 2019). 
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a. U$ji Validitas  

U$ji Validitas me$nu$ru$t Ghozali, (2005) me$ru $pakan 

su$atu$ pe$ngu$jian u$ntu$k bisa me$ngu$ku $r sah atau$ validnya tidaknya 

su$atu$ instru$me$nt. Me$nu$ru$t (Su$giyono, 2013), Pe$ngu$jian validitas 

konstru$k bisa dilaku$kan de$ngan me$mbandingkan skor tiap 

pe$rtanyaan de$ngan skor ke$se$lu$ru$han. Se$bu$ah alat u$ku$r dikatakan 

valid jika bisa me$ngu$ku$r de$ngan te$pat. Dalam Partial Le$ast 

Squ$are$ (PLS), u$ji validitas me$lipu$ti du$a aspe$k: validitas 

diskriminan dan validitas konve$rge$n. 

1) U$ji Validitas Konve$rge$n  

Dalam pe$nde$katan Partial Le$ast Squ$are$s (PLS), 

pe$ngu$jian validitas konve$rge$n u$ntu$k indikator re$fle$ktif 

dilaku$kan de$ngan me$lihat nilai faktor loading, yaitu$ se$jau$h 

mana indikator be$rkontribu$si te$rhadap konstru$k yang 

diu$ku$rnya. U$ntu$k me$nu$nju$kkan validitas konve$rge$n yang 

baik, te$rdapat pe$doman u$mu$m (ru$le$ of thu$mb) yang 

digu$nakan, yaitu$ nilai ou$te$r loading haru$s le$bih be$sar dari 

0,7, nilai commu$nality di atas 0,5, se$rta nilai 

Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d (AVE$) ju$ga le$bih dari 0,5 

(Abdillah & Jogiyanto, 2015). 

2)   U$ji Validitas Diskriminan  

Ghozali & Latan (2015) me$nyatakan bahwa validitas 

diskriminan be$rarti bahwa konstru$k yang be$rbe$da 
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diharapkan me$miliki hu$bu$ngan kore$lasi yang re$ndah antar 

satu$ de$ngan yang lain. Validitas diskriminan dapat diu$ji 

me$nggu $nakan me$tode$ Forne$ll-Larcke$r se$rta analisis cross 

loading. Dalam pe$ngu$jian de$ngan cross loading,indikator 

dikatakan valid jika nilai loadingnya pada konstru $k asal 

le$bih tinggi dibandingkan de$ngan nilai loading pada 

konstru$k lain. Se$lain itu$, me$nu $ru$t Se$karan & Bou$gie$ (2016), 

validitas diskriminan ju$ga dapat dipastikan jika akar Nilai 

ku$adrat Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d (AVE$) su$atu$ konstru$k 

haru$s le$bih be$sar daripada nilai kore$lasinya de$ngan 

konstru$k late$n lain. 

b. U$ji Re$liabilitas 

Re$liabilitas me$ru$pakan istilah yang digu $nakan 

dalamme$ngu$ngkapkan se$jau$h mana su$atu$ hasil pe$ngu $ku$ran, 

u$ku$ran yang dimaksu$d me$ru$pakan ke$konsiste$nan hasil pe$ngu $ku$ran 

saat diu$lang, yang be$rkaitan e$rat hu$bu$ngannya de$ngan ke$te$patan 

dan ke$te$litian pe$ngu$ku$ran yang dilaku$kan (Hair e$t al., 2017). 

Instru$me$n dianggap me$miliki re$liabilitas jika 

mampu$ me$nghasilkan data yang dapat dipe$rcaya (Ariku$nto, 2010). 

Re$liabilitas dalam pe$ngu$jian me$nce$rminkan se$be$rapa konsiste$n 

se$bu$ah ku$e$sione$r dalam me$nghasilkan jawaban dari re$sponde$n 

dalam be$rbagai situ$asi yang be$rbe$da saat ku$e$sione$r yang sama 

digu$nakan u $ntu$k pe$ngu$jian be$rkali-kali.U$ji re$liabilitas 
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me$nggu$nakan de$ngan 2 me$tode$ Cronbach Alpha dan nilai 

composite$ re$liability. Dimana ku$e$sione$r dikatakan re$liabe$l jika 

nilai Cronbach Alpha > 0,7 se$dang ide$alnya adalah 0,8 atau$pu $n 0,9. 

Se$dangkan dalam composite$ re$liability, Ru$le$ of thu$mb yang 

digu$nakan u$ntu $k nilai Composite$ Re$liability le$bih be$sar dari 

0,7(Chin, 1998). Namu$n inrtu$me$n pe$ne$litian di katakana re$liabe$l 

apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali & Latan, 2015) se$rta 

me$skipu$n nilai composite$ re$liability 0,60 masih dapat di te$rima 

(Hair e$t al., 2017). 

2. Mode$l Pe$ngu$ku$ran (Inne$r Mode$l) 

U$ntu$k me$ngu$ji hipote$sis dalam pe$ne$litian ini, pe$ne$liti akan 

me$nggu$nakan software$ Smart PLS u$ntu$k me$nganalisis hu$bu$ngan antara 

be$rbagai variabe$l. Analisi ini akan foku$s hu$bu$ngan langsu$ng antar variabe$l. 

Mode$l stru$ktu$ral dan pe$ngu$jian hipote$sis dilaku$kan de$ngan me$nge$valu$asi 

e$stimasi koe$fisie$n jalu$r yang me$miliki signifikansi statistik se$rta nilai t 

statistik pada tingkat signifikansi 0,05 (Su$priyanto & E$kowati, 2019). 

a) U$ji R-Squ$are$ (R2) 

Tahap ini me$libatkan e$valu$asi nilai R2 (koe$fisie$n 

de$te$rminasi) yang be$rtu$ju$an u$ntu$k me$ngu$ku$r se$be$rapa be$sar 

pe$ngaru$h variabe$l e$ksoge$n atau$ inde$pe$nde$n te$rhadap variabe$l 

e$ndoge$n atau$ de$pe$nde$n. Me$nu$ru$t Ghozali & Latan (2015), krite$ria 

pe$nilaian koe$fisie$n de$te$rminasi adalah se$bagai be$riku$t: nilai 0,75 
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dianggap baik, 0,50 te$rmasu$k kate$gori se$dang, dan 0,25 dinilai 

le$mah.  

b) Pre$dictive$ Re$le$vance$ (Q-Squ$are$) 

Dalam pe$ngu$jian ini, nilai Q2 digu$nakan u$ntu$k me$nilai 

se$be$rapa baik mode$l stru$ktu$ral mampu $ me$mpre$diksi nilai obse$rvasi 

(Ghozali & Latan, 2015). Jika nilai Q2 le$bih be$sar dari 0, maka 

mode$l dianggap me$miliki daya pre$diksi yang baik; se$baliknya, jika 

nilai Q2 ku$rang dari atau$ sama de$ngan 0, mode$l te$rse$bu$t dianggap 

ku$rang me$miliki daya pre$diksi. Q2 dapat diu$ku$r de$ngan ru$mu$s 

be$riku$t: 

 Q2 = Q2 inclu$de$ – Q2 e$xclu$de$ 

1- Q2 inclu$de$  

Se$lanju$tnya Nilai Q2 pre$dictive$ re$le$vance$ 0 me$nu$nju$kkan mode$l 

pre$diksi re$ndah, 0,25 pre$diksi se$dang, dan 0,50 pre$diksi ku$at. 

c) E$ffe$ct Size$ (F-Squ$are$) 

F-Squ$are$ dilaku$kan u$ntu$k me$nge$tahu$i ke$baikan dari 

su$atu$ mode$l atau $ ju$ga bisa diartikan u $ntu$k me$nilai se$be$rapa be$sar 

e$fe$k pe$ngaru$h antar variabe$l yaitu$ variabe$l e$ksoge$n te$rhadap 

variabe$l e$ndoge$n (Hair e$t al., 2018). Dalam inte$rpre$tasinya nilai F-

Squ$are$ yang disarankan adalah 0,02 kate$gori pe$ngaru$h ke$cil, 0,15 

pe$ngaru$h mode$rat dan 0,35 de$ngan kate$gori pe$ngaru$h be$sar. 

Se$dangkan u$ntu$k nilai dibawah 0,02 bisa diabaikan saja 

atau$ dianggap tidak ada e$fe$k (u$nde$rrate$d) (Cohe$n, 1988). 
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d) U$ji Goodne$ss of fit (Gof) 

Me$tode$ ini digu$nakan u$ntu$k me$nge$valu$asi baik mode$l 

pe$ngu$ku$ran mau$pu$n mode$l stru$ktu$ral, se$kaligu$s me$mbe$rikan 

u$ku$ran se$de$rhana u$ntu$k me$nilai ke$se$lu$ru$han mode$l pre$diksi 

(Ghozali & Latan, 2015). U$ntu$k me$laku$kan validasi me$nye$lu$ru$h 

te$rhadap mode$l stru$ktu$ral, digu$nakan inde$ks Goodne$ss of Fit (GoF). 

GoF me$ru$pakan satu$ u$ku$ran gabu$ngan yang me$nce$rminkan kine$rja 

mode$l pe$ngu$ku$ran dan mode$l stru$ktu$ral se$kaligu$s. Pe$rhitu$ngan nilai 

GoF dilaku$kan de$ngan cara me$ngakar ku$adratkan hasil pe$rkalian 

Ave$rage$ Commu $nalitie$s Inde$x dan rata-rata nilai R². Skala GoF 

be$rkisar antara 0 sampai 1, de$ngan nilai 0,1 me$nu$nju$kkan tingkat 

GoF yang re$ndah, 0,25 se$bagai se$dang, dan 0,36 me$nandakan 

tingkat GoF yang tinggi (Ghozali & Latan, 2015).  

e) U$ji Hipote$sis 

Pe$ngu$jian hipote$sis dilaku$kan u$ntu$k me$lihat se$be$rapa 

signifikan nilai p-valu$e$, dalam pe$ngu$jian ini apabila nilai p-valu$e$ < 

0,05, me$nyatakan bahwa hipote$sis didu$ku$ng se$hingga te$rdapat 

pe$ngaru$h variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n, 

se$dangkan apabila nilai dari p-valu$e$ nya > 0,05 be$rarti bahwa tidak 

te$rdapat pe$ngaru $h variabe$l inde$pe$nde$n te$rhadap variabe$l de$pe$nde$n 

ole$h kare$na itu$ hipote$sis ditolak (Hair e$t al., 2017). 
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 BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian  

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian  

Indu$stri fashion di Indone$sia saat ini me$nu$nju$kkan pe$rke$mbangan yang 

sangat ce$pat. Salah satu$ contohnya adalah RU$CAS, se$bu$ah brand lokal yang 

didirikan ole$h Ru$bin Castor, se$orang pe$ngu$saha mu$da, pada tahu$n 2018. Se$iring 

de$ngan perkembangannya, RU$CAS me$nghadapi be$rbagai tantangan, te$rmasu$k 

me$ningkatnya ke$bu$tu$han akan produ$k fashion, be$rtambahnya ju$mlah pe$saing baik 

yang baru $ mau$pu$n yang su$dah lama, se$rta ke$maju$an dalam ide$ dan te$knik de$sain 

fashion (Aile$e$n, 2024). Kare$na itu$, RU$CAS pe$rlu$ me$nge$mbangkan dife$re$nsiasi 

produ$k gu $na me$mbe$dakan diri dari me$re$k pe$saing. Dife$re$nsiasi te$rse$bu$t u$mu $mnya 

diwu$ju$dkan me$lalu$i citra me$re$k dan de$sain produ$k, me$skipu$n ke$du$a aspe$k ini 

re$latif mu $dah ditiru$ ole$h kompe$titor. Se$iring de$ngan pe$rtu$mbu$han su$atu$ me$re$k, 

mu$ncu$l pu$la be$rbagai tantangan baru$. Se$lain te$ru$s be$rinovasi, pe$milik me$re$k 

pe$rlu$ me$ne$rapkan strate$gi khu$su$s agar brand te$rse$bu$t dapat be$rtahan dan te$tap 

kompe$titif di pasar (Sinu$rat, 2024).  

Gambar 4. 1  

Beberapa Produk Brand RUCAS 

           

       Su$mbe$r: Instagram RU$CAS (2025) 
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Dalam me$ningkatkan Pu$rchase$ Inte$ntion, strate$gi pe$masaran digital yang 

te$pat dan me$narik me$njadi hal yang sangat pe$nting (Clare$nce$ & Ke$ni, 2022).  Salah 

satu$ strate$gi yang e$fe$ktif dan se$lalu$ dilaku$kan RU$CAS adalah e$motional marke$ting 

yang be$rkaitan de$ngan pe$mbahasan FoMO dalam pe$ne$litian ini. E$motional 

marke$ting adalah me$nciptakan ke$san langka de$ngan me$mbatasi ke$te$rse$diaan 

produ$k (H. J. Che$n dan Su$n, 2021). Aku$n Instagram RU$CAS be$rsifat privat 

atau$ te$rku $nci, dan saat diakse$s, hanya te$rdapat tu$lisan “Se$mu$a produ$k te$rju$al habis” 

pada bagian bio tanpa me$nampilkan produ$k atau$ katalog apapu$n. 

Gambar 4. 2  

Instagram Shop Brand RUCAS 

  

Su$mbe$r: Instagram RU$CAS (2025) 

Hal ini me$nimbu$lkan rasa pe$nasaran pada konsu$me$n te$ntang produ $k apa 

yang diju $al dan kapan produ$k te$rse$bu$t akan te$rse$dia. Te$rnyata, RU$CAS hanya akan 

me$ngaktifkan aku$n Instagram me$r e$ka saat akan me$lu $ncu$rkan produ$k baru$ dalam 

waktu$ de$kat, se$bagai pe$ngingat jadwal dan ke$te$ntu$an pe$mbe$lian yang dilaku$kan 

me$lalu$i situ$s re$smi RU$CAS. Se$te$lah konsu$me$n be$rhasil me$ndapatkan produ$k yang 
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diinginkan, me$re$ka biasanya me$mbe$rikan u$lasan dan me$mbagikannya di me$dia 

sosial se$bagai bu$kti bahwa me$re$ka te$rmasu$k orang yang be$ru$ntu$ng me$mpe$role$h 

produ$k langka dari RU$CAS. Konsu$me$n ingin me$nge$kspre$sikan ke$pribadian 

me$re$ka se$cara be$rbe$da de$ngan me$miliki se$su$atu$ yang istime$wa dan tidak dimiliki 

orang lain (Chae$ e$t al., 2020).  

RU$CAS me$ne$gaskan bahwa produ$k yang me$re$ka rilis me$miliki 

ke$istime$waan tinggi baik dari se$gi ku$alitas mau$pu$n bahan, se$hingga tidak akan 

diprodu$ksi ke$mbali dan hanya te$rse$dia pada pe$riode$ pe$lu$ncu$ran saja. Pe$nde$katan 

ini dilaku$kan u$ntu$k me$mpe$rtahankan e$ksklu$sivitas dan citra RU$CAS se$bagai me$re$k 

fashion ke$las atas. Be$rdasarkan te$ori, ke$tika tingkat konsu$msi su$atu$ produ$k 

me$ningkat, nilai ke$u$nikannya akan be$rku$rang, se$hingga produ$k te$rse$bu$t me$njadi 

ku$rang diminati ole$h konsu$me$n yang ingin tampil be$da. Se$baliknya, produ$k de$ngan 

ju$mlah te$rbatas yang diatu$r me$lalu$i siste$m ope$rasional me$re$k akan me$miliki nilai 

ke$u$nikan yang le$bih tinggi kare$na tidak banyak orang yang me$nggu$nakannya 

(Aile$e$n, 2024). 

Se$lain itu$ brand fashion RU$CAS me$nggu$nakan Strate$gi ce$le$brity e$ndorse$r 

yang me$ru$pakan bagian dari strate$gi attracting atte$ntion throu$gh e$ndorse$rs, di 

mana me$re$k me$manfaatkan figu$r pu$blik yang su$dah me$miliki kre$dibilitas, daya 

tarik, dan pe$ngaru$h di masyarakat u$ntu$k me$ningkatkan daya tarik produ $k dan 

me$mpe$rku$at citra me$re$k. Dalam praktiknya, RU$CAS me$nggande$ng se$le$britas yang 

me$miliki pe$ngaru$h ku$at di me$dia sosial dan du$nia hibu$ran u$ntu$k me$mpromosikan 

kole$ksi fashion me$re$ka. Pe$milihan figu$r pu$blik ini tidak dilaku$kan se$cara 

se$mbarangan, me$lainkan me$mpe$rtimbangkan sou$rce$ cre$dibility dan 
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sou$rce$ attractive$ne$ss, du$a aspe$k pe$nting dalam te$ori e$ndorse$r me$nu$ru$t Pu$rworini 

(2024), yang me$nyatakan bahwa “ce$le$brity cre$dibility consists of e$xpe$rtise$, 

tru$stworthine$ss, and attractive$ne$ss, which influ$e$nce$ consu$me$r attitu$de$s toward 

the$ adve$rtise$me$nt and the$ brand.” De$ngan me$nggande$ng se$le$briti yang su$dah 

me$miliki re$kam je$jak positif, se$pe$rti aktor atau$ pe$nyanyi papan atas, RU$CAS 

be$ru$paya me$mbangu$n ke$pe$rcayaan konsu$me$n te$rhadap ku$alitas produ $knya. 

Strate$gi ini ju$ga te$rmasu$k dalam e$motional branding, kare$na ke$hadiran se$le$britas 

dapat me$nciptakan ikatan e$mosional antara konsu$me$n dan me$re$k. Se$le$briti yang 

dipilih ole$h RU$CAS mampu$ me$re$pre$se$ntasikan gaya hidu$p mode$rn, fashionable$, 

dan aspiratif, se$hingga me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$ngiku$ti gaya me$re$ka. Dalam 

hal ini, ce$le$brity e$ndorse$r tidak hanya be$rfu$ngsi se$bagai me$dia promosi, te$tapi ju$ga 

se$bagai brand association bu$ilde$r yang mampu$ me$mpe$rlu$as jangkau$an pasar, 

khu$su$snya pada ge$ne$rasi mu$da yang sangat te$rpe$ngaru $h ole$h tre$nd dan figu$r pu$blik 

di me$dia sosial. 

Gambar 4. 3  

Celebrity Endorser & Tim Yang Berkolaborasi dengan RUCAS  
 

        

Fu $ji: Tiktoke$r                RUCAS x Bigetron                 RUCAS x Persija 

Su$mbe$r: Instagram RU$CAS (2025) 
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Be$rdasarkan Gambar 4.3, dapat dilihat bahwa brand fashion RU$CAS 

me$nggu$nakan strate$gi pe$masaran me$lalu$i ce$le$brity e$ndorse$r, yaitu$ de$ngan 

me$nggande$ng be$be$rapa figu$r pu $blik popu$le$r se$pe$rti Fuji (TikToke$r), Persija (Tim 

Sepak Bola) dan pe$main dari tim E-sportv Bigetron. Kolaborasi ini me$nce$rminkan 

pe$ne$rapan strate$gi attracting atte$ntion throu$gh e$ndorse$rs, di mana ke$hadiran 

se$le$britas yang me$miliki popu$laritas dan citra positif dipe$rcaya mampu$ me$narik 

pe$rhatian se$rta me$ningkatkan pe$rse$psi konsu$me$n te$rhadap produ$k (Kotle$r & Ke$lle$r, 

2016). Figu$r pu$blik dan tim atau komunitas se$pe$rti Fu$ji dan tim Persija tidak hanya 

dike$nal lu $as ole$h masyarakat, te$tapi ju$ga me$miliki daya tarik dan pe$ngaru$h ku$at di 

kalangan Ge$n-Z, yang me$ru$pakan targe$t pasar u$tama RU$CAS.  

Se$lain itu$, kolaborasi de$ngan tokoh pu$blik te$rse$bu$t ju$ga me$nu$nju$kkan 

adanya pe$ngaru$h dari pe$e$r influ $e$nce$, khu$su$snya dalam konte$ks sosial me$dia dan 

komu$nitas digital. Konsu$me$n, khu$su$snya ge$ne$rasi mu$da, ce$nde$ru$ng 

me$niru$ pe$rilaku$, gaya, dan pre$fe$re$nsi fashion dari figu$r yang me$re$ka kagu$mi 

atau$ dari orang-orang yang dianggap satu$ ke$lompok sosial (Girianto, 2023). 

Ke$hadiran pe$main Bige$tron E$-sportv se$bagai e$ndorse$r tidak hanya 

me$re$pre$se$ntasikan gaya hidu$p aktif dan mode$rn, te$tapi ju$ga me$mpe$rku$at citra 

RU$CAS di kalangan komu$nitas game$r dan pe$cinta e$-sport. Strate$gi ini se$jalan 

de$ngan konse$p pe$e$r influ$e$nce$ yang me$nyatakan bahwa ke$pu$tu$san pe$mbe$lian dapat 

dipe$ngaru $hi ole$h opini, re$kome$ndasi, atau$ tindakan dari orang lain yang dianggap 

re$le$van atau$ me$miliki ke$de$katan sosial (Anggraini, 2023). Ole$h kare$na itu$, 

pe$manfaatan ce$le$brity e$ndorse$r ole$h RU$CAS tidak hanya se$bagai alat promosi, 

te$tapi ju$ga se$bagai me$diu$m u$ntu$k me$nciptakan hu$bu$ngan e$mosional dan sosial 
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antara konsu$me$n de$ngan brand me$lalu$i tokoh-tokoh yang me$re$ka pe$rcayai dan 

kagu$mi. 

4.2 Profil Responden  

Popu$lasi dalam pe$ne$litian ini me$ncaku$p se$lu$ru $h konsu$me$n produ$k RU$CAS 

di Kota Malang de$ngan ju$mlah yang tidak dike$tahu$i se$cara pasti. Ole$h kare$na itu$, 

pe$ne$liti me$nggu$nakan te$knik pu$rposive$ sampling u$ntu$k me$ne$ntu$kan re$sponde$n 

yang se$su $ai de$ngan tu$ju$an pe$ne$litian. Krite$ria re$sponde$n yang dite$tapkan me$lipu$ti: 

pe$rtama, be$ru$sia antara 18 hingga 28 tahu$n atau$ te$rmasu$k dalam kate$gori Ge$ne$rasi 

Z, kare$na ke$lompok u$sia ini dinilai me$miliki ke$de$katan de$ngan du$nia digital, 

ke$ce$nde$ru $ngan me$ngiku$ti tre$nd fashion, se$rta ke$matangan kognitif yang 

me$mu$ngkinkan me$re$ka me$mbe$rikan pe$nilaian yang re$le$van te$rhadap faktor-faktor 

yang me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Ke$du$a, re$sponde$n haru$s be$rdomisili di 

Kota Malang, kare$na pe$ne$litian ini se$cara spe$sifik ingin me$ne$laah 

pe$rilaku$ konsu$me$n lokal te$rhadap produ$k RU$CAS yang dipasarkan se$cara daring 

di wilayah te$rse$bu$t. Ke$tiga, re$sponde$n haru$s me$miliki pe$ngalaman me$laku$kan 

pe$mbe$lian produ$k RU$CAS se$cara online$ agar data yang dipe$role$h be$rdasarkan 

pe$ngalaman nyata, bu$kan asu$msi. Ke$e$mpat, re$sponde$n me$nge$tahu$i se$tidaknya 

salah satu $ ce$le$brity e$ndorse$r dari produ$k RU$CAS, kare$na aspe$k ini me$njadi salah 

satu$ variabe$l yang dite$liti dalam kaitannya de$ngan ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

Be$rdasarkan krite$ria te$rse$bu$t, dipe$role$h data dari 115 re$sponde$n yang me$me$nu$hi 

se$lu$ru$h pe$rsyaratan yang te$lah dite$ntu$kan. 
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4.2.1 Jenis Kelamin  

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan je$nis ke$lamin se$bagai be$riku$t: 

Gambar 4. 4  

Hasil profil responden berdasarkan jenis kelamin 

 

 

   Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Gambar 4.4 me$mpe$rlihatkan bahwa re$sponde$n laki-laki le$bih dominan 

dibandingkan re$sponde$n pe$re$mpu$an, de$ngan ju$mlah masing-masing 72 orang (63%) 

dan 43 orang (37%). 

4.2.2 Usia  

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan u$sia se$bagai be$riku$t: 

Gambar 4. 5  

Hasil profil responden berdasarkan usia 

 

 

   Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Laki-Laki 72; 
63%

Perempuan 
43; 37%

JENIS KELAMIN

18-23 tahun
59:51%

24-28 tahun 
56:49%

USIA
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Dari gambar 4.5 dapat dilihat bahwa Se$bagian be$sar re$sponde$n be$ru$sia 18-

23 tahu$n se$banyak 59 orang (51%) dan 56 orang (49%) be$ru$sia 24-28 tahu$n. 

4.2.3 Domisili 

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan domisili se$bagai be$riku$t:  

Gambar 4. 6  

Hasil profil responden berdasarkan domisili 

 

 

      Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Gambar 4.6 me$nu$nju$kkan se$banyak 31 orang (27%) be$rasal dari Ke$c. 

Lowokwaru$, 27 orang (24%) dari Ke$c. Ke$du$ngkandang, 21 orang (18%) dari Ke$c. 

Blimbing dan Ke$c. Kloje$n dan 15 orang (13%) dari Ke$c. Su$ku$n. 

4.2.4 Pekerjaan 

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan pe$ke$rjaan se$bagai be$riku$t:  

Gambar 4. 7  

Hasil profil responden berdasarkan pekerjaan 

 

 

  Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Blimbing 
21:18%

Kedungkandang 
27:24%

Klojen
21:18%

Lowokwaru 
31:27%

Sukun 
15:13%

DOMISILI

Pelajar/Mahasiswa
54: 47%

Wirausaha/Wiraswasta
43:37%

Ibu Rumah Tangga
10: 9%

Lainnya
8:7%

PEKERJAAN
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Pada tabe$l 4.7 me$ne$mu$kan hasil dari ide$ntifikasi me$nu$nju$kkan se$banyak 54 

orang (47%) adalah pe$lajar/mahasiswa, 43 orang (37%) be$ke$rja se$bagai 

wirau$saha/wiraswasta, 10 orang (9%) se$bagai ibu$ ru$mah tangga dan 8 orang (7%) 

me$njadi bagian dari pe$ke$rjaan lainnya. 

4.2.5 Mengetahui salah satu celebrity endorser produk RUCAS  

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan pe$nge$tahu$an te$rhadap salah 

satu$ ce$le$brity e$ndorse$r produ$k RU$CAS se$bagai be$riku $t:  

Gambar 4. 8  

Hasil profil responden mengetahui salah satu celebrity endorser 

 

 

                Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Pada gambar 4.8 dapat dilihat ce$le$brity e$ndorse$r yang banyak dike$tahu$i 

pada produ$k RU$CAS yaitu$ Fu$ji 32 orang (28%), Azizah Shalsa se$banyak 28 orang 

(24%), Bimo PD se$banyak 27 orang (23%), Che$f Ju$na 25 orang (22%) dan ce$le$brity 

e$ndorse$r lainnya hanya 3 orang (3%). 

 

 

Fuji
32: 28%

Azizah 
Shalsa

28: 24%

Chef Juna
25: 22%

Bimo PD
27: 23%

Lainnya
3: 3%

CELEBRITY ENDORSER



67 

 

 
 

4.2.6 Mengenal produk RUCAS  

Gambaran u$mu$m re$sponde$n be$rdasarkan su$mbe$r me$nge$nal produ$k 

RU$CAS se$bagai be$riku$t: 

Gambar 4. 9  

Hasil profil responden mengenal produk RUCAS 

 

 

        Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

 

Dari gambar 4.9 me$nu$nju$kkan paling banyak re$sponde$n me$nge$nal produ$k 

RU$CAS yaitu$ dari sosial me$dia se$banyak 71 orang (62%), Te$man se$baya se$banyak 

25 orang (22%), Ce$le$brity e$ndoe$rse$r se$banyak 18 orang (15%), dan me$nge$tahu$i 

dari su$mbe$r lainnya se$banyak 1 orang (1%).  

4.3 Distribusi Frekuensi Jawaban Responden   

Be$rdasarkan hasil u$ji statistik de$skriptif yang dilaku$kan te$rhadap variabe$l 

ce$le$brity e$ndorse$r (X1), Fe$ar of Missing Ou$t atau$ FOMO (X2), pe$e$r influ$e$nce$ (X3), 

dan ke$pu $tu$san pe$mbe$lian online$ (Y), dipe$role$h gambaran u$mu$m me$nge$nai 

ke$ce$nde$ru $ngan jawaban re$sponde$n te$rhadap masing-masing variabe$l. Jawaban 

re$sponde$n te$lah dike$lompokkan dan dianalisis be$rdasarkan indikator-indikator 

yang me$re$pre$se$ntasikan se$tiap variabe$l, gu$na me$nge$tahu$i se$jau$h mana masing-

Sosial Media 
71: 62%Teman sebaya 

25: 22%

Celebrity endorser 
18: 15%

Lainnya 1:1%

MENGENAL RUCAS
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masing faktor be$rpe$ran dalam me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ konsu$me$n dalam konte$ks 

pe$mbe$lian produ$k RU$CAS se$cara online$. 

4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel celebrity endorser  

Tabel 4. 1  

Hasil Statistik Deskriptif Variabel Celebrity Endorser (X1) 

 
Item  Celebrity Endorser (X1) Mean  

STS TS N S SS  

F % F % F % F % F % 

X.1.1.1 1 1% 4 3% 9 8% 37 32% 64 56% 4.38 

X.1.1.2 1 1% 7 6% 13 11% 27 23% 67 58% 4.32 

X.1.2.1 1 1% 4 3% 17 15% 41 35% 52 45% 4.20 

X.1.2.2 1 1% 6 5% 21 18% 32 28% 55 45% 4.16 

X.1.3.1 1 1% 5 4% 20 17% 24 20% 65 56% 4.27 

X.1.3.2 0 0% 4 3% 18 16% 31 27% 62 54% 4.31 

Su$mbe$r: Data diolah, pe$ne$liti (2025) 

Dapat dilihat pada tabe$l 4.1 di atas me$nu$nju$kkan bahwa mayoritas 

re$sponde$n me$mbe$rikan tanggapan positif pada se$tiap ite$m pe$rnyataan. Se$lu$ru $h ite$m 

me$mpe$role$h nilai rata-rata (me$an) di atas 4, yang be$rarti re$sponde$n ce$nde$ru$ng 

se$tu$ju$ hingga sangat se$tu$ju$ te$rhadap pe$ran ce$le$brity e$ndorse$r dalam me$me$ngaru$hi 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian produ$k fashion se$cara online$. Nilai me$an ite$m te$rtinggi adalah 

ite$m X.1.1.1 (Ce$le$brity yang be$rpe$ran se$bagai e$ndorse$r produ$k RU$CAS me$ru $pakan 

figu$re$ yang su$dah dike$nal lu$as) de$ngan nilai se$be$sar 4,38. Dan nilai me$an paling 

re$ndah pada ite$m X.1.2.2 (Ce$le$brity e$ndose$r me$ndorong ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ saya te$rhadap produ$k RU$CAS) de$ngan me$an se$be$sar 4,16. 
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4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel FoMO 

Tabel 4. 2  

Hasil Statistik Deskriptif Variabel FoMO (X2) 

 
Item FoMo (X2) Mean 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F %  

X.2.1.1 5 4% 14 12% 16 14% 36 31% 44 38% 3.86 

X.2.1.2 14 12% 20 17% 13 11% 35 30% 23 20% 3.37 

X.2.2.1 10 9% 18 16% 17 15% 29 25% 41 36% 3.63 

X.2.2.2 7 6% 10 9% 20 17% 45 39% 33 29% 3.75 

X.2.2.3 6 5% 10 9% 27 23% 33 29% 39 34% 3.77 

X.2.3.1 6 5% 17 15% 14 12% 40 38% 38 33% 3.75 

X.2.3.2 9 8% 18 16% 9 8% 40 38% 39 34% 3.71 

X.2.4.1 17 15% 13 11% 4 3% 43 37% 38 33% 3.62 

X.2.4.2 6 5% 27 23% 6 5% 42 36% 34 30% 3.61 

X.2.5.1 5 4% 7 6% 16 14% 50 43% 37 32% 3.93 

X.2.5.2 4 3% 13 11% 12 10% 30 26% 56 49% 4.05 

Su$mbe$r: Data diolah, pe$ne$liti (2025) 

Dapat dilihat pada tabe$l 4.2 me$nu$nju$kkan bahwa mayoritas re$sponde$n 

me$mbe$rikan tanggapan cu$ku$p positif te$rhadap se$lu$ru$h ite$m pe$rnyataan. Nilai rata-

rata (me$an) dari se$tiap ite$m be$rada dalam re$ntang 3,37 hingga 4,05, yang 

me$nu$nju$kkan bahwa se$bagian be$sar re$sponde$n be$rada pada kate$gori ne$tral hingga 

sangat se$tu$ju$. Ite$m de$ngan nilai me$an te$rtinggi te$rdapat pada X.2.5.2 (Saya me$rasa 

pe$rcaya diri kare$na u$p to date$ di me$dia sosial se$te$lah me$miliki produ$k RU$CAS) 

se$be$sar 4,05, diiku$ti ole$h X.2.5.1 (Saya me$rasa ke$giatan dihidu$p saya le$bih me$narik 

se$te$lah me$miliki produ$k RU$CAS) de$ngan me$an 3,93. Dan ite$m de$ngan me$an yang 

te$re$ndah X.2.1.2 (Saya taku$t jika te$man me$mbicarakan saya jika tidak me$makai 

produ$k RU$CAS) de$ngan me$an se$be$sar 3,37. 
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4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Peer Influence  

Tabel 4. 3  

Hasil Statistik Deskriptif Variabel Peer Influence (X3) 

 
Item Peer influence (X3) Mean 

STS TS N S SS 

F % F % F % F % F % 

X.3.1.1 1 1% 6 5% 16 14

% 

34 29

% 

58 50

% 

4.23 

X.3.2.1 1 1% 2 2% 17 15

% 

41 36

% 

54 47

% 

4.26 

X.3.3.1 3 2% 8 7% 12 10

% 

63 55

% 

63 55

% 

4.22 

Su$mbe$r: Data diolah, pe$ne$liti (2025) 

Dapat dilihat pada tabe$l 4.3 di atas me$nu$nju$kkan bahwa se$bagian be$sar 

re$sponde$n me$mbe$rikan tanggapan yang sangat positif te$rhadap pe$ngaru$h te$man 

se$baya dalam ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. Se$lu$ru$h ite$m me$miliki nilai rata-rata (me$an) 

yang tinggi, yaitu$ be$rada di atas angka 4. Ite$m X.3.2.1 (Saya sangat me$nghargai 

pe$ndapat te$man atau$ re$kan saya) me$miliki nilai me$an te$rtinggi se$be$sar 4,26, diiku$ti 

ole$h X.3.1.1 (Saya se$ring be$rtanya ke$pada te$man te$ntang pe$ndapat me$re$ka u$ntu$k 

me$mbantu$ ke$pu$tu$san saya dalam be$rbe$lanja) se$be$sar 4,23. Dan nilai me$an te$re$ndah 

pada ite$m X.3.3.1 (Saya ce$nde$ru$ng me$milih produ$k RU$CAS yang dise$tu$ju $i ole$h 

te$man saya) se$be$sar 4,22. 

4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian Online  

Tabel 4. 4 Hasil Statistik Deskriptif Variabel Keputusan pembelian 

Online (Y) 

Item Keputusan Pembelian Online (Y) Mean 

STS ST N S SS 

F % F % F % F % F % 

Y.1.1.1 1 1% 6 5% 10 9% 42 36% 56 49% 4.26 

Y.1.2.1 1 1% 7 6% 19 16% 39 34% 49 43% 4.11 

Y.1.3.1 1 1% 6 5% 14 12% 37 32% 57 50% 4.24 

Su$mbe$r: Data diolah, pe$ne$liti (2025) 
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Dapat dilihat pada tabe$l 4.4 me$nu$nju$kkan bahwa mayoritas re$sponde$n 

me$mbe$rikan tanggapan yang sangat positif. Ke$tiga ite$m pada variabe$l ini me$miliki 

nilai rata-rata (me$an) yang tinggi, yaitu$ masing-masing se$be$sar 4,26 pada ite$m 

Y.1.1.1 (Saya ce$nde$ru$ng me$mbe$li produ$k RU$CAS se$cara online$ atau $ te$ru$s 

me$laku$kan pe$mbe$lian online$ di masa de$pan). Se$dangakan pada ite$m Y.1.2.1 (Saya 

akan le$bih se$ring me$mbe$li produ$k RU$CAS se$cara online$ jika me$mu$ngkinkan) 

me$miliki nilai me$an paling re$ndah se$bsar 4,11.  

4.4 Analisis Dengan Menggunakan Partial Least Square (PLS) 

Mode$l stru$ctu$al mode$ling (SE$M) Pada pe$ne$litian ini, analisis data 

dilaku$kan de$ngan me$nggu$nakan partial le$ast squ$are$s (PLS), de$ngan bantu$an 

software$ Smart PLS 3.0 u$ntu$k me$ngu$ji data. Analisis ku$adrat te$rke$cil parsial 

me$miliki du$a su$b mode$l (Ghozali, 2015), diantaranya te$rdapat: 

4.4.1 Outer Model 

Mode$l ini me$nje$laskan bagaimana faktor-faktor late$n yang me$me$rlu$kan 

e$valu$asi dapat te$rce$rmin dalam variabe$l manife$s atau$ yang dapat diamati (Ghozali, 

2015). U$ntu$k me$ne$ntu$kan apakah su$atu$ pe$ngu$ku$ran dapat digu$nakan se$bagai 

pe$ngu$ku$ran yang valid dan dapat dipe$rcaya, analisis mode$l lu$ar dilaku$kan. 

(Hu$sse$in, 2015). 

4.4.1.1 Validitas Konvergen  

Se$bagai pe$doman u$mu$m (ru$le$ of thu$mb), pe$ne$litian e$ksplanatory masih 

dapat me$miliki nilai faktor pe$mu$atan antara 0,6 dan 0,7, se$dangkan pe$ne$litian 

konfirmatori haru$s me$miliki nilai loading faktor le$bih be$sar dari 0,7. (Ghozali, 2015) 
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Gambar 4. 10  

Model Struktural 

 

 

   Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Se$te$lah me$laku$kan analisis ou$te$r mode$l u$ntu$k me$ngu$ji validitas konve$rge$n, 

hasil nilai validitas konve$rge$n disajikan dalam tabe$l. Validitas konve$rge$n 

me$nu$nju$kkan hu$bu$ngan antara variabe$l late$n dan indikator-indikatornya. Se$bu$ah 

indikator dikatakan valid apabila nilai loading factor-nya me$le$bihi 0,7. Namu$n, 

dalam pe$ne$litian de$ngan sifat e$ksplanatori, nilai loading factor antara 0,6 sampai 

0,7 masih dapat dite$rima (Ghozali, 2015). Be$riku$t adalah nilai loading factor 

atau$ ou$te$r loading dari se$tiap indikator pada variabe$l pe$ne$litian. 
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Tabel 4. 5 

Validitas Konvergen 

 
Variabel Item  Outer Loading AVE Ket 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Online$ 

Y1.1.1 0.842 0,706 Valid  

Y1.2.1 0.830 Valid 

Y1.3.1 0.849 Valid 

Ce$le$brity e$ndorse$r X1.1.1 0.797 0,621 Valid  

X1.1.2 0.801 Valid 

X1.2.1 0.797 Valid 

X1.2.2 0.792 Valid 

X1.3.1 0.753 Valid 

X1.3.2 0.786 Valid 

FoMO X2.1.1 0.785 0,576 Valid  

X2.1.2 0.754 Valid 

X2.2.1 0.755 Valid 

X2.2.2 0.780 Valid 

X2.2.3 0.766 Valid  

X2.3.1 0.759 Valid 

X2.3.2 0.702 Valid 

X2.4.1 0.709 Valid 

X2.4.2 0.742 Valid 

X2.5.1 0.815 Valid 

X2.5.2 0.776 Valid 

Pe$e$r influ $e$nce$ X3.1.1 0.854 0,721 Valid 

X3.1.2 0.862 Valid  

X3.1.3 0.831 Valid 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Se$pe$rti yang ditu$nju$kkan pada Tabe$l 4.5, total se$lu$ru$h ite$m yang dipaparkan 

dalam pe$ne$litian te$rdapat se$ju$mah nilai faktor pe$mu$atan le$bih be$sar dari 0,7 dan 

nilai AVE$ le$bih baik dari 0,5, me$nu$nju$kkan bahwa indikator dapat dite$rima u$ntu$k 

dipakai dalam pe$ngu$ku$ran variabe$l pe$ne$litian ini. 
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4.4.1.2 Validitas Diskriminan  

Pe$ngu$jian validitas diskriminan dilaku$kan de$ngan me$lihat nilai cross 

loading se$tiap indikator. Indikator dianggap valid se$cara diskriminan jika 

kore$lasinya de$ngan konstru$knya se$ndiri le$bih tinggi dibandingkan de$ngan kore$lasi 

te$rhadap konstru$k lain dalam mode$l. Tabe$l be$riku$t me$nu$nju$kkan hasil pe$ngu$jian 

validitas diskriminan: 

Tabel 4. 6 

Validitas Diskriminan 

 
Item X1 X2 X3 Y 

X.1.1.1 0,797 0,296 0,339 0,528 

X.1.1.2 0,801 0,309 0,379 0,507 

X.1.2.1 0,797 0,321 0,438 0,538 

X.1.2.2 0,792 0,284 0,405 0,447 

X.1.3.1 0,753 0,183 0,356 0,407 

X.1.3.2 0,786 0,176 0,307 0,412 

X.2.1.1 0,319 0,785 0,439 0,550 

X.2.1.2 0,224 0,754 0,364 0,396 

X.2.2.1 0,267 0,755 0,407 0,476 

X.2.2.2 0,250 0,780 0,431 0,489 

X.2.2.3 0,319 0,766 0,393 0,532 

X.2.3.1 0,196 0,759 0,324 0,394 

X.2.3.2 0,118 0,702 0,249 0,307 

X.2.4.1 0,174 0,709 0,409 0,442 

X.2.4.2 0,238 0,742 0,408 0,401 

X.2.5.1 0,302 0,815 0,490 0,502 

X.2.5.2 0,334 0,776 0,460 0,537 

X.3.1.1 0,435 0,472 0,854 0,574 

X.3.1.2 0,398 0,456 0,862 0,565 

X.3.2.1 0,366 0,426 0,831 0,586 

Y.1.1.1 0,498 0,499 0,573 0,842 

Y.1.2.1 0,583 0,524 0,429 0,830 

Y.1.3.1 0,449 0,528 0,563 0,849 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Be$rdasarkan te$mu$an dari Tabe$l 4.6 discriminant validity yang dilihat dari 

pe$rhitu$ngan cross loading me$nu$nju$kkan dimana nilai indikator su$atu$ variabe$l 

itu$ se$ndiri le$bih be$sar dari kore$lasi te$rhadap variabe$l lainnya , se$hingga dalam 
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te$mu$an ini se$mu$a ite$m pe$rtanyaan me$me$nu$hi syarat akan pe$rhitu$ngan cross loading 

dalam pe$ngu$ku$ran discriminant validity yaitu$ variabe$l itu$ se$ndiri (angka highlight 

dan bold) le$bih be$sar dari kore$lasi antar variabe$l lainnya se$hingga se$mu$a variabe$l 

te$rse$bu$t dan indikatornya dinyatakan me$me$nu$hi syarat dan valid. 

4.4.1.3 Uji Reliabilitas 

Salah satu$ te$knik popu $le$r u$ntu$k me$nge$valu $asi ke$andalan ite$m adalah 

de$ngan me$lihat Ke$andalan Komposit dan nilai Alpha Cronbach. Ite$m te$rse$bu$t 

dianggap dapat diandalkan jika nilai re$liabilitas komposit dan koe$fisie$n alfa 

Cronbach le$bih dari 0,7. (Ghozali, 2015). 

Tabel 4. 7 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

 
Variable Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Ce$le$brity e$ndorse$r 0,908 0,878 Re$liabe$l 

FoMO 0,937 0,927 Re$liabe$l 

Pe$e$r influ $e$nce$ 0,886 0,807 Re$liabe$l 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian Online$ 0,878 0,792 Re$liabe$l 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Se$pe$rti yang te$rlihat pada Tabe$l 4.7, se$tiap variabe$l pe$ne$litian me$miliki re$liabilitas 

komposit dan nilai alfa cronbach le$bih baik dari 0,7. Akibatnya, me$ndapati hasil 

final atau $ hasil ke$simpu$lan be$ru$pa alat yang digu$nakan u$ntu$k me$ngu$ku$r faktor-

faktor ini dianggap dapat diandalkan. 

4.4.2 Inner Model 

Pe$ngu$jian mode$l stru$ktu$ral, kadang-kadang dise$bu$t se$bagai pe$ngu$jian 

mode$l me$ndalam atau$ mode$l stru$ktu$ral, digu$nakan u $ntu$k me$ramalkan hu$bu$ngan 
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antara variabe$l late$n. Se$cara khu $su$s, nilai R-Squ$are$ u$ntu$k variabe$l e$ndoge$n, Stone$-

Ge$isse$r u $ntu$k me$nilai re$le$vansi pre$diktif, dan Ave$rage$ Variance$ E$xtracte$d (AVE$) 

u$ntu$k pre$diksi me$nggu$nakan te$knik re$sampling se$pe$rti Bootstrapping digu $nakan 

u$ntu$k me$ngu$ji mode$l me$nggu$nakan varians pe$rse$ntase$ yang dibe$rikan. (Ghozali, 

2015). 

4.4.2.1 R-Square  

U$ntu$k me$mastikan se$jau$h mana faktor late$n e$ksoge$n me$mpe$ngaru$hi 

variabe$l late$n e$ndoge$n, u$ji R-Squ$are$ digu$nakan. Mode$l yang ku$at adalah mode$l 

de$ngan nilai R-Squ$are$ 0,75; mode$l mode$rat adalah mode$l de$ngan nilai 0,5 dan 

mode$l yang le$mah me$miliki nilai 0,25. (Ghozali, 2015). 

Tabel 4. 8  

Nilai R-Square  

 
Variabe$l R-Squ$are$ Ke$t 

Ke$pu $tu$san Pe$mbe$lian 

Online$ (Y) 

0.600 Ku $at 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Pada tabe$l 4.9 Nilai R² se$be$sar 0,600 te$rmasu$k dalam kate$gori "ku$at", yang 

be$rarti mode$l re$gre$si dalam pe$ne$litian ini me$miliki ke$mampu$an pre$diktif yang baik 

dalam me$nje$laskan faktor-faktor yang me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ produ$k RU$CAS.  

4.4.2.2 Predictive Relevance (Q-Square) 

Pada pe$ngu$jian Q-Squ$are$ (pre$dictive$ re$le$vance$), nilai Q2 yang dihasilkan 

adalah u $ntu$k me$ngu$ku$r se$be$rapa baik mode$l stru$ctu$ral me$nghasilkan nilai 

obse$rvasi (Ghozali & Latan, 2015), jika Nilai Q- squ $are$ > 0 me$nu$nju$kkan mode$l 
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me$miliki pre$dictive$ re$le$vance$; se$baliknya jika nilai Q-Squ$are$ ≤ 0 me$nu$nju$kkan 

mode$l ku $rang me$miliki pre$dictive$ re$le$vance$ 

Tabel 4. 9 

Nilai Q-Square 

 
Konstru $k SSO SSE $ Q2(=1-SSE $/SSO) Ke$t 

Y 345.000 205.241 0.405 Re$le$van 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Be$rdasarkan tabe$l 4.9 hasil pe$rhitu$ngan, konstru$k ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ (Y) me$miliki nilai Q² se$be$sar 0,405, yang be$rarti le$bih be$sar dari 0. Hal ini 

me$nu$nju$kkan bahwa mode$l me$miliki ke$mampu$an pre$diktif yang re$le$van te$rhadap 

konstru$k te$rse$bu$t.  

4.4.2.3 Effect Size (F-Square) 

F-Squ$are$ dilaku$kan u$ntu $k me$nge$tahu$i ke$baikan dari su$atu$ mode$l atau$ ju$ga 

bisa diartikan u$ntu$k me$nilai se$be$rapa be$sar e$fe$k pe$ngaru$h antar variabe$l 

yaitu$ variabe$l e$ksoge$n te$rhadap variabe$l e$ndoge$n (Hair e$t al., 2018). Be$riku $t tabe$l 

hasil te$mu$an be$rdasarkan pe$rhitu$ngan dari E$ffe$ct Size$ atau$ F-Squ$are$ (F2) 

Tabel 4. 10  

Nilai F-Square 

 
Variabel Independen  F2 (Effect Size) Ket 

CE $ 0,255 Se$dang 

FoMO 0,220 Se$dang 

PI 0,104 Ke$cil  

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Dapat dilihat pada tabe$l 4.10 me$nu$nju$kkan bahwa variabe$l ce$le$brity 

e$ndorse$r (X1) me$miliki nilai f² se$be$sar 0,255, yang me$ngindikasikan bahwa 
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variabe$l ini me$mbe$rikan pe$ngaru$h cu$ku$p ku$at atau$ se$dang te$rhadap variabe$l 

Pe$mbe$lian Online$ (Y). Se$lanju $tnya, variabe$l FOMO (X2) me$nu$nju$kkan nilai f² 

se$be$sar 0,220, yang ju$ga te$rmasu$k dalam kate$gori pe$ngaru$h se$dang. Artinya, ke$du$a 

variabe$l te$rse$bu$t me$miliki kontribu$si yang signifikan dan re$le$van dalam 

me$nje$laskan variasi dari ke$pu$tu $san pe$mbe$lian online$ ole$h re$sponde$n. 

Se$me$ntara itu$, variabe$l Pe$e$r influ$e$nce$ (X3) me$miliki nilai f² se$be$sar 0,104, 

yang te$rmasu$k dalam kate$gori pe$ngaru$h ke$cil, se$su$ai de$ngan pe$doman inte$rpre$tasi 

dari Cohe$n (1988), di mana nilai f² se$be$sar 0,02 dikate$gorikan ke$cil, 0,15 se$dang, 

dan 0,35 be$sar. Me$skipu$n de$mikian, me$ski pe$ngaru$hnya ke$cil, variabe$l 

Influ$e$nce$ te$tap me$mbe$rikan kontribu$si te$rhadap mode$l dan tidak dapat diabaikan 

be$gitu$ saja. Te$mu$an ini me$nu $nju$kkan bahwa variabe$l Ce$le$brity E$ndorse$r dan 

FOMO le$bih dominan dalam me$me$ngaru $hi pe$rilaku$ pe$mbe$lian 

online$ dibandingkan de$ngan Pe$e$r influ$e$nce$. 

4.4.2.4 Uji Goodness of fit (Gof) 

Pe$ngu$jian ini be$rtu$ju$an u$ntu$k me$nilai ke$se$su $aian mode$l stru$ktu$ral se$cara 

ke$se$lu$ru$han, de$ngan me$nggu$nakan be$be$rapa indikator se$pe$rti SRMR 

(Standardize$d Root Me$an Squ$are$ Re$sidu$al), Chi-Squ$are$, dan NFI (Norme$d Fit 

Inde$x). Hasil dari pe$ngu$jian Goodne$ss of Fit disajikan pada Tabe$l be$riku$t: 

Tabel 4. 11  

Nilai Goodness of fit (Gof) 

 
Indikator Satu $rate$d Mode$l Istimate$d Mode$l 

SRMR 0.072 0.072 

d_U$LS 1.425 1.425 

d_G 0.654 0.654 
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Chi-Squ $are$ 407.943 407.943 

NFI 0.759 0.759 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Hasil u$ji Goodne$ss of Fit pada mode$l me$nu$nju$kkan bahwa nilai SRMR 

(Standardize$d Root Me$an Squ$are$ Re$sidu$al) adalah se$be$sar 0,072, yang be$rada di 

bawah ambang batas maksimu$m 0,08, se$hingga dapat disimpu$lkan bahwa mode$l 

me$miliki fit yang baik. Se$lain itu$, nilai NFI (Norme$d Fit Inde$x) se$be$sar 0,759 ju$ga 

te$lah me$le$bihi nilai minimu$m yang disarankan yaitu$ 0,70, yang se$makin 

me$mpe$rku$at bahwa mode$l stru$ktu$ral dalam pe$ne$litian ini dapat dikatakan layak dan 

se$su$ai se$cara statistik. Nilai lainnya se$pe$rti d_U$LS, d_G, dan Chi-

Squ$are$ ditampilkan se$bagai informasi tambahan, namu$n inte$rpre$tasi u$tama te$tap 

difoku$skan pada SRMR dan NFI yang te$lah me$me$nu$hi krite$ria mode$l fit yang baik. 

4.4.2.5 Uji Hipotesis 

Pe$ngu$jian hipote$sis be$rtu$ju$an u$ntu$k me$nge$valu$asi tingkat signifikansi 

be$rdasarkan nilai p-valu$e$. Jika p-valu$e$ ku$rang dari 0,05, maka pe$ngaru$h variabe$l 

e$ksoge$n te$rhadap variabe$l e$ndoge$n dianggap signifikan dan hipote$sis te$rse$bu$t 

dapat dite$rima, se$dangkan jika p-valu$e$ > 0,05 be$rarti bahwa pe$ngaru$h variabe$l 

e$ksoge$n te$rhadap variabe$l e$ndoge$n adalah tidak signifikan atau$ hipote$sis tidak 

didu$ku$ng (Hair e$t al., 2017). Se$rta batas nilai pada T- Statistik adalah nilai t mu$atan 

faktornya (factor loading) le$bih be$sar dari nilai kritis (> 1,960) maka hipote$sis 

dite$rima. 
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Gambar 4. 11  

Bootstraping 

 

 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Hipotesis 

 
 Original 

Sample 

Mean Standar 

Deviasi 

T-Statistik PValue Ket 

X1-> Y 0.365 0.364 0.098 3.727 0.000 Sig 

X2-> Y 0.353 0.369 0.093 3.815 0.000 Sig 

X3-> Y 0.259 0.243 0.100 2.584 0.010 Sig 

Su$mbe$r: Data diolah pe$ne$liti (2025) 

Be$rdasarkan tabl 4.12, pe$ngaru$h yang dihasilkan dari se$tiap variabe$l 

dapat diinte$prasikan se$bagai be$riku$t: 
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1. Be$rdasarkan hasil u$ji hipote$sis pada Tabe$l 4.12, dike$tahu$i bahwa variabe$l 

ce$le$brity e$ndorse$r (X1) be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian online$ (Y). Hal ini ditu$nju$kkan ole$h nilai original sample$ se$be$sar 

0,365 yang me$nu$nju$kkan arah pe$ngaru$h positif. Nilai t-statistik se$be$sar 

3,727 yang le$bih be$sar dari 1,96 se$rta nilai p-valu$e$ se$be$sar 0,000 yang le$bih 

ke$cil dari 0,05 me$nu$nju $kkan bahwa pe$ngaru $h te$rse$bu$t signifikan se$cara 

statistik. De$ngan de$mikian, dapat disimpu$lkan bahwa se$makin tinggi daya 

tarik atau$ pe$ngaru$h dari se$orang ce$le$brity e$ndorse$r, maka se$makin be$sar 

pu $la ke$mu$ngkinan konsu$me$n u$ntu$k me$laku$kan pe$mbe$lian online$ produ$k 

RU$CAS. 

2. Se$lanju$tnya, variabe$l Fe$ar of Missing Ou$t (FoMO) (X2) ju$ga te$rbu$kti 

me$miliki pe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ (Y). 

Nilai original sample$ se$be$sar 0,353 me$ngindikasikan bahwa FoMO 

me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k se$ge$ra me$laku $kan pe$mbe$lian agar tidak 

te$rtinggal tre$n. Didu$ku $ng ole$h nilai t-statistik se$be$sar 3,815 dan p-

valu$e$ se$be$sar 0,000, hasil ini me$nu$nju$kkan bahwa pe$ngaru$h FoMO 

signifikan se$cara statistik. Artinya, se$makin tinggi tingkat FoMO pada 

konsu$me$n, maka se$makin be$sar ke$ce$nde$ru$ngan me$re$ka u$ntu$k me$ngambil 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

3. Te$rakhir, variabe$l pe$e$r influ$e$nce$ (X3) ju $ga me$nu$nju$kkan pe$ngaru$h 

signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ (Y). Nilai original 

sample$ se$be$sar 0,259 me$nu$nju$kkan arah pe$ngaru$h yang positif, me$skipu$n 

tidak se$be$sar variabe$l se$be$lu$mnya. Nilai t-statistik se$be$sar 2,584 dan p-
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valu$e$ se$be$sar 0,010 me$ngindikasikan bahwa pe$ngaru$h te$rse$bu$t signifikan 

se$cara statistik. Artinya, pe$ngaru$h te$man se$baya atau$ lingku$ngan sosial 

me$miliki kontribu$si dalam me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$laku$kan 

pe$mbe$lian produ$k se$cara online$, me$skipu$n inte$nsitasnya re$latif le$bih re$ndah 

dibanding ce$le$brity e$ndorse$r dan FoMO. 

4.5 Hasil Pembahasan Penelitian  

4.5.1 Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Produk Fashion RUCAS  

Hasil pe$ne$litian ini me$nu$nju$kkan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r me$miliki 

pe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k RU$CAS di Kota 

Malang yang artinya H1 dite$rima. Ce$le$brity e$ndorse$r yang mampu$ me$mpe$ngaru$hi 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k RU$CAS pada Ge$n-Z di Kota Malang 

dikare$nakan ce$le$brity e$ndorse$r yang be$rkolaborasi de$ngan RU$CAS me$ru $pakan 

pu$blic figu$re$ yang su$dah dike$nal lu$as popu$laritasnya khu$su$snya dikalangan Ge$n-Z. 

Popu$laritas ini biasanya dipe$role$h me$lalu$i be$rbagai platform digital se$pe$rti me$dia 

sosial, te$le$visi, You$Tu$be$, atau$ aplikasi hibu$ran lainnya yang me$njadi konsu$msi 

harian Ge$n-Z. Ke$tika se$le$briti te$rse$bu$t me$njadi e$ndorse$r su$atu$ produ$k, konsu$me$n 

se$cara otomatis me$mbe$ntu$k asosiasi positif te$rhadap brand te$rse$bu$t kare$na me$re$ka 

te$lah te$rle$bih dahu$lu$ me$mpe$rcayai dan me$nyu$kai figu$r pu$blik te$rse$bu$t. 

Ke$pe$rcayaan ini me$mbu$at produ$k yang dipromosikan tampak le$bih me$narik, 

kre$dibe$l, dan layak u$ntu$k dibe$li. Se$lain itu$, ke$ce$nde$ru $ngan ge$ne$rasi Z yang sangat 

me$mpe$rhatikan tre$n dan gaya hidu$p ju$ga me$mbu$at me$re$ka le$bih re$sponsif te$rhadap 

promosi yang me$libatkan pu$blic figu$re$ popu$le$r, kare$na me$re$ka me$nganggap bahwa 

me$nggu$nakan produ$k yang sama de$ngan idolanya dapat me$ningkatkan citra diri 
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atau$ me$nambah ke$pe$rcayaan diri. De$ngan de$mikian hasil pe$ne$litian ini me$ndu$ku$ng 

hipote$sis bahwa ce$le$brity e$ndorse$r be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian online$ produ$k fashion RU$CAS.  

Hasil pe$ne$litian ini mendukung hasil penelitian dari Pu$tri & Roostika (2021) 

yang me$nu$nju$kkan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r me$miliki pe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. Se$makin tinggi tingkat kre$dibilitas 

se$le$briti yang me$njadi e$ndorse$r yang me$ncaku$p aspe$k ke$ahlian, daya tarik, dan 

ke$pe$rcayaan maka se$makin be$sar ke$mu$ngkinan konsu$me$n u$ntu$k me$laku$kan 

pe$mbe$lian. Konsu$me$n ce$nde$ru $ng me$mpe$rcayai re$kome$ndasi yang disampaikan 

ole$h figu $r pu$blik yang me$re$ka ke$nal dan su$kai, se$hingga se$le$briti de$ngan citra 

positif dapat me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san konsu$me$n se$cara ku$at dalam me$milih 

su$atu$ produ$k. Pe$ne$litian se$ru $pa ju$ga disampaikan ole$h Farida (2022) yang 

me$nje$laskan bahwa ce$le$brity e$ndorse$r be$rpe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntu$k 

pe$rse$psi konsu$me$n te$rhadap se$bu$ah produ$k. Ke$tika se$le$briti yang digu $nakan 

me$miliki ke$se$su$aian de$ngan produ$k (fit), me$miliki re$pu$tasi yang baik 

(tru$stworthine$ss), dan diaku$i ke$ahliannya (e$xpe$rtise$), konsu$me$n me$rasa le$bih yakin 

dan te$rdorong u$ntu$k me$milih produ$k te$rse$bu$t. Jika pe$rse$psi positif ini te$rbe$ntu$k 

se$cara konsiste$n, maka konsu$me$n ce$nde$ru$ng akan te$tap loyal te$rhadap produ$k yang 

dipromosikan ole$h se$le$briti te$rse$bu$t dan tidak ragu$ u$ntu$k me$mbe$linya ke$mbali di 

ke$mu$dian hari. 

Dalam pre$spe$ktif ke$islaman tidak ada ayat al-qu$ran yang me$mbahas se$cara 

spe$cific konse$p ce$le$brity e$ndorse$r se$pe$rti pada ilmu$ pe$masaran, te$tapi ada be$be$rapa 

ayat Al-Qu$r’an yang dapat dihu $bu$ngkan de$ngan konse$p te$rse$bu$t se$pe$rti QS Yu$su$f 
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ayat 12. Dalam ayat te$rse$bu$t me$nce$ritakan nabi Yu$su$f yang dijadikan orang 

ke$pe$rcayaan raja me$sir kare$na pe$rkataan dan pe$rilaku$nya. Hal te$rse$bu$t dapat 

dikaitkan de$ngan konse$p ce$le$brity e$ndorse$r dimana se$tiap ce$le$brity yang 

me$mpromosikan produ$k RU$CAS su$dah me$miliki kre$dibilitas yang layak 

atau$ me$miliki popu$laritas yang baik karna su$dah dike$nal lu$as dan dipe$rcayai ole$h 

khalayak u$mu$m.   

4.5.2 Pengaruh FoMO Terhadap Keputusan Pembelian Online Produk 

Fashion RUCAS  

Hasil Pe$ne$litian ini me$nu$nju$kkan bahwa FoMO me$miliki pe$ngaru$h 

signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k RU$CAS di Kota Malang 

yang artinya H2 dite$rima. Meningkatnya FoMO di kalangan Gen-Z di Kota Malang 

terbukti dapat meningkatkan keputusan pembelian online terhadap produk fashion 

RUCAS. Hal ini disebabkan oleh karakteristik konsumen yang mayoritas 

merupakan mahasiswa yang aktif di media sosial dan memiliki ketertarikan tinggi 

terhadap trend fashion terkini. Bagi mereka, memiliki produk RUCAS bukan hanya 

tentang fungsi pakaian, tetapi juga berkaitan erat dengan bagaimana mereka 

membentuk citra diri di ruang digital. Produk RUCAS yang dipasarkan secara 

terbatas dan musiman menciptakan persepsi eksklusivitas di kalangan konsumen. 

Keberhasilan mendapatkan produk ini yang sering kali cepat habis atau sold out, 

sebagaimana terlihat pada Gambar 4.2 memberikan rasa pencapaian tersendiri. Hal 

ini memunculkan perasaan lebih percaya diri, relevan secara sosial, dan merasa 

tidak tertinggal dari tren yang sedang berkembang. Keberadaan RUCAS dalam 

unggahan media sosial juga memberikan validasi sosial secara tidak langsung, 

karena produk tersebut diasosiasikan dengan gaya hidup modern dan mengikuti tren. 
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Oleh karena itu, dorongan untuk tetap up to date dan tampil menarik di media sosial 

menjadi salah satu faktor pendorong kuat yang membuat konsumen Gen-Z 

terdorong untuk segera melakukan pembelian online sebelum produk habis. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung hipotesis bahwa FoMO 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online produk fashion 

RUCAS. 

Hasil pe$ne$litian ini mendukung hasil penelitian dari Agu$stina (2025) yang 

me$nu$nju$kkan bahwa Fe$ar of Missing Ou$t (FoMO) me$miliki pe$ngaru$h signifikan 

te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n. Se$makin tinggi tingkat FoMO yang 

dialami ole$h konsu$me$n, maka se$makin be$sar dorongan psikologis u$ntu$k se$ge$ra 

me$laku$kan pe$mbe$lian, te$ru$tama ke$tika konsu$me$n me$rasa taku$t te$rtinggal tre$n, 

promosi te$rbatas, atau$ produ$k yang se$dang viral. Konsu$me$n yang me$ngalami 

FoMO ce$nde$ru$ng me$ngambil ke$pu$tu$san pe$mbe$lian se$cara ce$pat de$mi me$njaga 

e$ksiste$nsi sosialnya, khu$su$snya di me$dia digital. Pe$ne$litian se$ru$pa ju$ga 

disampaikan ole$h Pe$rmatasari (2024) yang me$ngu$ngkapkan bahwa FoMO tu$ru$t 

me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ pe$mbe$lian online$, me$skipu$n dalam tingkat pe$ngaru$h yang 

be$rbe$da-be$da. Konsu$me$n yang aktif di me$dia sosial dan te$rpapar informasi te$ntang 

produ$k me$lalu$i influ$e$nce$r atau$ te$man-te$man me$re$ka akan me$rasa te$rdorong u$ntu$k 

se$ge$ra me$mbe$li agar tidak ke$tinggalan. Rasa ingin me$njadi bagian dari tre$nd dan 

ke$khawatiran te$rtinggal dari ke$lompok sosial me$mbu$at me$re$ka le$bih mu$dah 

me$ngambil ke$pu$tu$san u$ntu$k me$mbe$li produ$k se$cara daring, te$ru$tama jika informasi 

te$rse$bu$t disampaikan dalam format yang me$narik dan me$nde$sak. 
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Dalam pre$spe$ktif ke$islaman tidak ada ayat Al-Qu$r’an yang me$mbahas 

se$cara spe$cific konse$p FoMO se$pe$rti pada ilmu$ pe$masaran, te$tapi ada be$be$rapa ayat 

al-qu$ran yang dapat dihu$bu$ngkan de$ngan konse$p te$rse$bu$t se$pe$rti QS Al-Isra: 70. 

Ayat ini me$ne$gaskan bahwa manu$sia me$miliki martabat dan harga diri yang tinggi 

kare$na Allah se$ndiri te$lah me$mu $liakannya di antara makhlu$k-makhlu$k lain. Hal ini 

me$nu$nju$kkan bahwa se$tiap individu$ me$miliki nilai, ke$hormatan, dan hak u$ntu$k 

dihargai. Hal te$rse$bu$t be$rkaitan de$ngan salah satu$ indikator FoMO te$ntang harga 

diri, dimana brand RU$CAS te$lah be$rhasil me$mbu $at ke$pe$milikan produ$knya 

me$ningkatkan ke$pe$rcayaan diri yang akhirnya me$ndorong se$tiap pe$miliknya 

be$rasu$msi me$miliki harga diri ke$tika me$makai produ$k RU$CAS.   

4.5.3 Pengaruh Peer influence Terhadap Keputusan Pembelian Online 

Produk Fashion RUCAS  

Hasil Pe$ne$litian ini me$nu$nju$kkan bahwa pe$e$r influ$e$nce$ me$miliki pe$ngaru$h 

signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k RU$CAS di Kota Malang 

yang artinya H3 dite$rima. Pe$e$r influ$e$nce$ yang mampu$ me$mpe$ngaru$hi ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian online$ produ$k RU$CAS pada Ge$n-Z di Kota Malang dikare$nakan 

konsu$me$n produ$k RU$CAS sebagian besar dari mereka mengetahui produk RUCAS 

melalui media sosial, terutama dari teman atau kenalan yang membagikan 

pengalaman dan rekomendasi mereka secara online. Ge$ne$rasi ini dike$nal me$miliki 

ke$ce$nde$ru $ngan tinggi te$rhadap konteks digital, baik dalam ke$hidu$pan nyata 

mau$pu$n di ranah digital. Dalam konte$ks ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$, pe$ndapat dari 

teman di media sosial se$ring kali dianggap le$bih au $te$ntik dan dapat dipe$rcaya 

dibandingkan iklan konve$nsional. Se$lain itu$, pe$ngalaman atau$ re$kome$ndasi di 

media sosial dianggap re$le$van kare$na be$rasal dari individu$ yang me$miliki latar 
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be$lakang, minat, dan ke$bu$tu$han se$ru$pa. Ole$h kare$na itu$, banyak re$sponde$n yang 

me$rasa bahwa masu$kan dari konten di media sosial be$rpe$ran be$sar dalam 

me$ne$ntu$kan apakah me$re$ka akan me$mbe$li su$atu$ produ$k atau$ tidak. De$ngan 

de$mikian hasil pe$ne$litian ini me$ndu$ku$ng hipote$sis bahwa pe$e$r 

influ$e$nce$ be$rpe$ngaru$h signifikan te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian online$ produ$k 

fashion RU$CAS. 

Hasil pe$ne$litian ini mendukung hasil penelitian dari Gu$nawan (2023) yang 

me$nu$nju$kkan bahwa pe$e$r influ$e$nce$ me$miliki pe$ngaru$h signifikan te$rhadap 

ke$pu$tu$san pe$mbe$lian konsu$me$n di platform e$-comme$rce$. Dalam stu$di yang 

me$libatkan 338 mahasiswa di Su$rabaya, dite$mu$kan bahwa pe$ngaru$h te$man se$baya 

be$rkontribu$si be$sar dalam me$mbe$ntu$k sikap dan niat konsu$me$n u$ntu$k me$laku$kan 

pe$mbe$lian se$cara daring. Hal ini se$jalan de$ngan te$ori The$ory of Planne$d Be$havior 

(TPB) dan Te$chnology Acce$ptance$ Mode$l (TAM), yang me$nyatakan bahwa norma 

su$bje$ktif dan pe$ngaru$h sosial dari lingku$ngan se$kitar dapat me$me$ngaru$hi 

pe$rilaku$ individu$ dalam konte$ks te$knologi dan pe$mbe$lian online$. Pe$ne$litian se$ru$pa 

ju$ga disampaikan ole$h He$ndarman dan He$ndarman (2024), yang me$ngu$ngkapkan 

bahwa pe$e$r influ$e$nce$ be$rpe$ngaru$h positif te$rhadap e$le$ctronic word of mou $th (e$-

WOM), me$skipu$n tidak se$cara langsu$ng me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san pe$mbe$lian. 

Dalam stu $di ini, pe$e$r influ$e$nce$ me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k be$rbagi informasi dan 

pe$ngalaman produ$k se$cara daring, yang ke$mu$dian dapat me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian individu$ lain. Me$skipu$n pe$ngaru$h langsu$ng te$rhadap ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian tidak signifikan, pe$ran pe$e$r influ$e$nce$ dalam me$mbe$ntu$k pe$rse$psi dan 

informasi konsu$me$n te$tap pe$nting dalam konte$ks pe$masaran digital. 
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Dalam pre$spe$ktif ke$islaman tidak ada ayat Al-Qu$r’an yang me$mbahas 

se$cara spe$cific konse$p pe$e$r influ$e$nce$ se$pe$rti pada ilmu$ pe$masaran, te$tapi ada 

be$be$rapa ayat al-qu$ran yang dapat dihu$bu$ngkan de$ngan konse$p te$rse$bu$t se$pe$rti QS. 

Az-Zu$khru$f ayat 67. Ayat ini me$nu$nju$kkan pe$ntingnya me$milih te$man yang dapat 

me$mbe$rikan pe$ngaru$h positif dan saling me$ngingatkan dalam ke$baikan. Hal 

te$rse$bu$t me$nu$nju$kkan bahwa te$man me$milik pe$ngaru$h yang lu$ar biasa dan 

ke$biasaan se$se$orang dalam ke$idaktahu$an biasanya akan me$ncari informasi 

ke$ te$man atau$ re$kan yang su$dah me$ngu$asai dalam aspe$k te$rte$ntu$.  
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BAB V 

PENUTUP  

 

5.1 Kesimpulan  

Pe$ne$litian ini be$rtu$ju$an u $ntu$k me$ngkaji pe$ngaru$h ce$le$brity e$ndorse$r, FoMO, 

dan pe$e$r influ$e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian produ$k fashion RU$CAS se$cara 

online$ pada ge$ne$rasi Z di Kota Malang. Be$rdasarkan hasil analisis dan pe$mbahasan, 

dapat disimpu$lkan be$be$rapa hal se$bagai be$riku$t:  

1. Te$rdapat pe$ngaru$h signifikan ce$le$brity e$ndorse$r te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ produ$k fashion RU$CAS pada Ge$n-Z di Kota Malang. Hal ini 

dikare$nakan ce$le$brity e$ndorse$r yang be$rkolaborasi de$ngan brand RU$CAS 

me$ru $pakan pu$blic figu$re$ yang te$lah dike$nal lu$as di khalayak u$mu$m. 

2. Te$rdapat pe$ngaru$h signifikan FoMO te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ produ$k fashion RU$CAS pada Ge$n-Z di Kota Malang. Hal ini 

dikare$nakan pe$mbe$lian produ$k RU$CAS dapat me$mbu$at pe$rcaya diri kare$na u$p 

to date$ di me$dia sosial.  

3. Te$rdapat pe$ngaru$h signifikan Pe$e$r influ$e$nce$ te$rhadap ke$pu$tu$san pe$mbe$lian 

online$ produ$k fashion RU$CAS pada Ge$n-Z di Kota Malang. Hal ini 

dikarenakan konsu$me$n membeli produ$k RU$CAS karena me$nghargai pe$ndapat 

dari te$man atau$ re$kannya.  
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5.2 Saran   

5.2.1 Bagi Brand RUCAS  

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian ini, dapat pe$ne$liti simpu$lkan be$be$rapa saran 

agar brand RU$CAS dapat me$mpe$rtahankan pe$langgan yang te$lah te$rjangkau$. 

Be$be$rapa saran yang dapat pe$ne$liti sampaikan se$bagai be$riku$t: 

1. Pada faktor ce$le$brity e$ndorse$r, be$rdasarkan hasil pe$ne$litian ini, RU$CAS 

disarankan u$ntu$k me$mpe$rtahankan kolaborasi de$ngan figu$r pu$blik yang te$lah 

me$miliki popu$laritas tinggi dan dike$nal lu$as ole$h masyarakat. Hal ini me$njadi 

salah satu$ ke$ku$atan u$tama dalam me$nciptakan pe$rse$psi positif konsu$me$n 

te$rhadap produ$k fashion yang ditawarkan. Popu$laritas dan pe$ngaru$h e$ndorse$r 

te$rbu$kti me$mbe$rikan daya tarik awal yang ku$at dan me$ningkatkan kre$dibilitas 

brand di mata konsu$me$n. Ole$h kare$na itu$, pe$milihan e$ndorse$r se$baiknya te$tap 

me$mpe$rtimbangkan tingkat e$ksiste$nsi dan re$pu$tasi figu$r te$rse$bu$t di me$dia sosial 

mau$pu $n di indu$stri hibu$ran. Namu$n de$mikian pe$ru$sahaan ju$ga pe$rlu$ me$laku$kan 

e$valu$asi le$bih lanju$t te$rhadap se$jau$h mana e$ndorse$r mampu$ me$me$ngaru$hi 

ke$pu$tu $san pe$mbe$lian konsu$me$n se$cara nyata. Hal ini dapat ditingkatkan de$ngan 

me$mpe$rku$at ke$te$rlibatan e$ndorse$r dalam konte$n promosi yang le$bih pe$rsonal 

dan me$yakinkan, se$pe$rti u$lasan produ$k, pe$ngalaman pe$nggu$naan langsu$ng, se$rta 

komu$nikasi inte$raktif de$ngan au$die$ns. Pe$nde$katan ini dinilai dapat 

me$ningkatkan e$fe$ktivitas strate$gi e$ndorse$me$nt tidak hanya dalam me$mbangu$n 

aware$ne$ss, te$tapi ju$ga dalam me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$ngambil ke$pu$tu$san 

pe$mbe$lian se$cara le$bih yakin dan ce$pat 

2. Pada faktor Fear of Missing Out (FoMO), hasil pe$ne$litian ini me$nu$nju$kkan 

bahwa konsu$me$n RU$CAS me$miliki ke$ce$nde$ru$ngan tinggi u$ntu$k me$rasa le$bih 
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pe$rcaya diri dan re$le$van se$cara sosial se$te$lah me$ngiku$ti tre$n di me$dia sosial, 

khu$su$snya saat me$nggu$nakan produ$k te$rse$bu$t. Hal ini me$ngindikasikan bahwa 

e$ksiste$nsi di me$dia digital me$njadi aspe$k pe$nting yang me$mbe$ntu$k citra diri 

konsu$me$n, te$ru$tama di kalangan ge$ne$rasi Z yang sangat aktif di platform digital. 

Ole$h kare$na itu$, strate$gi pe$masaran RU$CAS se$baiknya te$ru$s difoku$skan pada 

pe$ngu$atan narasi gaya hidu$p ke$kinian dan visu$al yang me$narik me$lalu$i me$dia 

sosial, u$ntu$k me$mpe$rtahankan ke$te$rikatan e$mosional konsu$me$n te$rhadap brand. 

Namu$n di sisi lain, pe$ru$sahaan ju$ga pe$rlu$ le$bih pe$ka te$rhadap aspe$k psikologis 

konsu$me$n yang tidak te$rlalu $ dipe$ngaru$hi ole$h te$kanan sosial se$cara e$kstre$m, 

se$pe$rti rasa taku$t te$rhadap pe$nilaian  be$rfoku$s pada se$lf-re$ward, ke$banggaan 

pribadi, se$rta aktu$alisasi diri akan le$bih e$fe$ktif daripada hanya me$ne$kankan pada 

rasa taku$t te$rtinggal. Hal ini dapat diwu$ju$dkan de$ngan konte$n kampanye$ yang 

positif, inspiratif, dan me$mbe$rdayakan, se$hingga dorongan pe$mbe$lian tidak 

hanya be$rasal dari ke$taku$tan sosial, me$lainkan ju$ga dari motivasi u$ntu$k tampil 

le$bih baik se$cara pribadi. 

3. Pada faktor Peer influence, hasil pe$ne$litian ini me$nu$nju$kkan bahwa konsu$me$n 

RU$CAS sangat me$nghargai opini dan pandangan dari lingku$ngan sosial te$rde$kat 

me$re$ka, se$pe$rti te$man dan re$kan. ni sejalan dengan karakteristik responden yang 

mayoritas merupakan Gen-Z, khususnya mahasiswa, yang memiliki lingkungan 

sosial aktif baik secara langsung maupun digital. Pengaruh dari teman sebaya 

dalam konteks ini mencakup teman kampus, teman satu komunitas, hingga 

teman dalam pergaulan sehari-hari terbukti memiliki peran dalam membentuk 

keputusan pembelian mereka. RUCAS menjadi pembicaraan di antara kelompok 
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sebaya karena produk ini dinilai mengikuti tren fashion terkini, eksklusif, dan 

memberikan citra stylish di kalangan anak muda. Ketika seseorang dalam 

kelompok mereka mengenakan atau merekomendasikan produk RUCAS, hal ini 

menimbulkan pengaruh psikologis dan sosial terhadap individu lain dalam 

kelompok tersebut untuk ikut membeli, baik demi merasa diterima, relevan 

secara gaya, maupun sekadar tidak tertinggal tren. Selain itu, media sosial 

memperkuat pengaruh ini dengan menjadi ruang di mana interaksi antar teman 

sebaya berlangsung secara digital. Unggahan yang menunjukkan penggunaan 

produk RUCAS dari teman atau orang yang dianggap setara secara sosial dapat 

memperkuat dorongan untuk membeli. Oleh karena itu, disarankan agar RUCAS 

terus membangun strategi pemasaran yang mendorong partisipasi konsumen 

secara organik, seperti kampanye outfit challenge, repost konten pelanggan, atau 

fitur testimoni, agar pengaruh sosial dari sesama pengguna semakin kuat dan 

autentik. 

5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Pe$ne$litian se$lanju$tnya diharapkan dapat me$mpe$rlu$as dan me$mpe$rdalam 

kajian be$rdasarkan te$mu$an dari pe$ne$litian ini. Salah satu$ langkah yang bisa diambil 

adalah de$ngan me$nambahkan atau$ me$ngganti variabe$l-variabe$l dalam pe$ne$litian, 

se$hingga dapat me$mbe$rikan pe$mahaman yang le$bih kompre$he$nsif me$nge$nai 

faktor-faktor yang me$me$ngaru$hi pe$rilaku$ konsu$me$n, khu$su$snya dalam konte$ks re$-

pu$rchase$ inte$ntion atau$ niat be$li u$lang. Variabe$l tambahan yang re$le$van u$ntu$k 

dite$liti misalnya Brand Image (Citra Merek), Social Pressure (Tekanan Sosial), 
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Peer Approval (Persetujuan Teman Sebaya), yang diyakini tu$ru$t me$mbe$rikan 

kontribu$si te$rhadap ke$pu$tu$san konsu$me$n dalam me$laku$kan pe$mbe$lian u$lang. 

Se$lain itu$, pe$nge$mbangan ju$ga dapat dilaku$kan me$lalu$i pe$nggu$naan obje$k 

pe$ne$litian yang be$rbe$da, misalnya de$ngan me$ngkaji brand fashion lokal lain, brand 

inte$rnasional, atau$ bahkan me$mbandingkan antara du$a se$gme$n pasar, se$pe$rti Ge$n-

Z dan Mile$nial, u$ntu$k me$lihat apakah te$rdapat pe$rbe$daan pe$ngaru$h antar ge$ne$rasi. 

Hal ini dapat me$mpe$rkaya pe$rspe$ktif dan me$mpe$rlu$as ge$ne$ralisasi hasil te$mu$an. 

De$ngan me$laku$kan pe$nge$mbangan te$rse$bu$t, diharapkan pe$ne$litian ke$ de$pan dapat 

me$mbe$rikan kontribu$si ilmiah yang le$bih lu$as se$rta me$njadi re$fe$re$nsi praktis bagi 

pe$laku$ indu$stri fashion dalam me$rancang strate$gi pe$masaran yang le$bih e$fe$ktif dan 

be$rke$lanju$tan. 
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INFLUENCE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE PRODUK 

FASHION RUCAS (Studi pada Gen-Z di Kota Malang)” 

PETUNJUK KUISIONER  

Berikut petunjuk yang dapat Saudara/I gunakan untuk mengisi kuesioner penelitian 

ini : 

1. Bacalah setiap butir prnyataan  

2. Isilah setiap pernyataan dengan jujur, karena dalam hal ini tidak ada 

jawaban salah dan benar 

3. Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat atau 

keadaan anda pada salah satu jawaban yang telah disediakan sebagai berikut:  

• 1= Sanagt Tidak Setuju (STS) 

• 2= Tidak Setuju (TS) 

• 3= Netral (N) 

• 4= Setuju (S) 

• 5= Sangat Setuju (SS) 

Silakan pilih angka yang paling sesuai dengan pendapat atau pengalaman Anda 

untuk setiap pernyataan yang diberikan. Semua data yang terkumpul akan terjamin 
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kerahasiannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Jika 

ada pertanyaan lebih lanjut terkait penelitian ini, Anda dapat menghubungi saya 

melalui whatsapp 087827936828 Akhir kata saya ucapkan terima kasih Atas 

perhatian dan kesediaan saudara/i dalam mengisi kuesioner ini. Wassalamualaikum 

Wr.Wb 

IDENTIFIKASI RESPONDEN  

Nama :……………….. 

Jenis Kelamin :  

o Laki-Laki  

o Perempuan  

Usia :  

o 18-23 

o 24-28 

Domisili : 

o Blimbing  

o Kedungkandang  

o Klojen  

o Lowokwaru 

o Sukun  

Pekerjaan :  

o Pelajar/Mahasiswa  

o Wirausaha/Wiraswasta 

o Ibu Rumah Tangga  

o Lainnya  
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Pernah Melakukan Pembelian RUCAS Secara Online  

o Ya 

o Tidak  

Mengetahui Salah Satu Celebrity Endorser Produk RUCAS  

o Fuji 

o Azizah Shalsa  

o Chef Juna  

o Bimo PD  

o Lainnya  

Darimana kamu mengetahui produk RUCAS  

o Sosial Media  

o Teman sebaya/Rekan  

o Celebrity  

o Lainnya  

Apakah kamu memfollow sosial media brand RUCAS (IG, Toktok, Youtube) 

o Ya  

o Tidak  

DAFTAR PERNYATAAN  

No Pernyataan Jawaban 

STS TS N ST SS 

Celebrity Endorser 

1 Celebrity yang berperan sebagai endorser 

produk RUCAS merupakan figure yang sudah 

dikenal luas   

 

     

2 Saya membeli produk RUCAS karena 

celebrity endorser yang saya ikuti di media 

sosial   
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3 Saya percaya celebrity endorser produk 

RUCAS menyarankan produk favorit mereka 

 

     

4 celebrity endorser mendorong keputusan 

pembelian online saya terhadap produk 

RUCAS 

 

     

5 celebrity endorser yang digunakan produk 

RUCAS terlihat menarik 

 

     

6 Saya mempercayai celebrity endorser dalam 

iklan produk RUCAS  

 

     

Fear of Missing Out (FoMO)  

7 Saya merasa emosional dan terancam jika tidak 

mengetahui tentang produk RUCAS 

 

     

8 Saya takut jika teman membicarakan saya jika 

tidak memakai produk RUCAS 

 

     

9 Saya merasa khawatir jika orang lain membeli 

produk RUCAS  

 

     

10 Saya khawatir akan melewatkan suatu hal atau 

pengalaman unik jika tidak membeli produk 

RUCAS 

 

     

11 Saya merasa gelisah jika tidak terhubung atau 

berpartisipasi dalam Trend produk RUCAS 

secara online 

 

     

12 Saya merasa jengkel ketika mengetahui orang 

lain mengunggah di media sosial saat memakai 

produk RUCAS 

 

     

13 Muncul perasaan benci ketika mengetahui 

orang lain lebih dulu memiliki produk 

RUCAS  

 

     

14 Saya merasa gagal jika tidak berpartisipasi 

dalam konten viral di media sosial karena 

belum memiliki produk RUCAS 
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15 Saya merasa kurang diterima dalam pergaulan 

teman-teman saya ketika belum memiliki 

produk RUCAS 

 

     

16 Saya merasa kegiatan di hidup saya lebih 

menarik setelah memiliki produk RUCAS  

 

 

     

17 Saya merasa percaya diri karena up to date di 

media sosial setelah memiliki produk RUCAS 

 

     

Peer Influence  

18 Saya sering bertanya kepada teman tentang 

pendapat mereka untuk membantu keputusan 

saya dalam berbelanja 

 

     

19 Saya sangat menghargai pendapat teman atau 

rekan saya 

 

     

20 Saya cenderung memilih produk RUCAS 

yang disetujui oleh teman saya  

 

     

Keputusan Pembelian Online  

21 Saya cenderung membeli produk RUCAS 

secara online atau terus melakukan pembelian 

online di masa depan  

 

     

22 Saya akan lebih sering membeli produk 

RUCAS secara online jika memungkinkan 

 

     

23 Saya cenderung merekomendasikan pembelian 

online produk RUCAS kepada teman dan 

keluarga.   
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Lampiran 2 Tabulasi Data   

A. Celebrity Endorser (X1) 

X.1.1.1 X.1.1.2 X.1.2.1 X.1.2.2 X.1.3.1 X.1.3.2 

4 5 5 5 4 4 

4 5 5 5 5 5 

4 4 5 3 5 4 

4 2 3 2 3 3 

5 5 4 4 4 4 

5 5 4 5 5 4 

5 3 4 3 3 4 

3 4 3 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 

5 4 4 4 4 4 

1 1 1 1 1 1 

5 3 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 3 3 

4 5 4 4 2 3 

4 4 5 5 4 4 

4 4 3 3 3 5 

4 5 5 4 3 4 

5 5 4 4 3 3 

4 5 4 3 4 4 

4 3 4 3 4 5 

5 5 4 3 3 5 

5 4 5 5 4 5 

4 5 5 3 5 4 

4 5 5 4 5 3 

4 5 4 4 5 3 

5 5 3 5 4 4 

4 4 3 5 5 4 

4 4 3 5 4 5 

5 5 3 5 4 4 

5 3 4 4 3 5 

3 4 3 3 5 4 

3 4 4 5 4 3 

5 4 3 4 5 5 

5 4 2 3 4 5 

5 5 4 5 4 2 

4 5 5 4 3 2 

4 5 5 4 5 5 
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4 5 3 4 2 4 

5 4 5 4 3 4 

4 5 4 2 4 5 

5 4 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 3 

4 5 4 3 5 4 

5 4 5 3 4 4 

4 5 5 3 4 4 

5 4 5 4 4 4 

5 4 5 4 4 3 

5 5 3 4 4 5 

4 4 5 5 3 4 

5 4 5 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 

4 5 4 3 5 4 

5 4 5 3 5 4 

4 5 4 5 4 5 

5 4 3 5 4 4 

5 4 5 4 5 4 

4 4 3 5 4 5 

4 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 4 5 

4 5 4 4 5 4 

4 5 4 3 5 4 

4 5 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 3 5 4 

4 5 4 5 4 5 

5 4 4 5 3 5 

4 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 

5 4 5 4 4 5 

4 5 4 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 

4 5 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 4 

4 5 5 5 4 3 

5 4 3 4 5 5 

4 5 4 4 4 4 

5 4 4 3 5 5 

5 5 4 3 4 5 

4 5 4 3 4 5 

4 5 5 5 3 4 

5 4 4 5 4 5 

4 5 5 4 3 4 
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4 5 5 3 4 5 

5 5 4 4 4 5 

4 5 4 5 5 4 

4 4 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 5 

4 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 

5 4 5 5 4 5 

5 5 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 4 

4 4 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 4 

4 5 4 5 5 5 

 

B. Fear of Missing Out (X2) 

X.2.1.

1 

X.2.1.

2 

X.2.2.

1 

X.2.2.

2 

X.2.2.

3 

X.2.3.

1 

X.2.3.

2 

X.2.4.

1 

X.2.4.

2 

X.2.5.

1 

X.2.5.

12 

5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 

2 1 1 1 1 2 1 2 2 2 1 

3 2 3 4 3 3 2 3 2 2 3 

5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 

3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 

1 1 2 2 2 3 1 1 2 2 1 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

3 3 1 2 2 3 2 1 1 3 3 

5 2 2 4 5 2 2 2 2 4 5 

4 2 2 4 5 2 1 2 1 4 5 

4 2 2 4 4 2 1 1 2 4 5 

4 2 2 4 5 2 2 1 2 5 5 

4 2 2 4 4 2 1 2 2 4 4 

5 2 2 4 5 2 2 1 2 4 5 

4 4 2 4 4 2 2 2 2 4 4 

4 2 2 4 4 2 1 2 2 5 5 

5 2 4 4 4 2 2 1 2 4 5 

4 2 2 4 4 2 2 2 1 4 4 

4 2 4 4 3 4 5 4 5 4 5 

4 5 4 2 3 4 5 5 5 4 3 

3 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 

3 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 
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5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 5 

4 5 4 5 5 4 3 4 5 4 4 

4 5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 

4 5 5 5 3 4 4 5 5 4 4 

4 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 

5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 3 

3 4 3 5 4 4 5 4 5 5 4 

5 3 4 4 3 5 4 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 5 3 5 4 4 5 

3 4 3 5 4 4 5 4 5 5 3 

3 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

5 3 5 4 4 5 4 5 5 4 5 

5 3 5 4 4 5 3 4 4 3 5 

4 5 3 4 3 5 5 4 5 4 4 

4 4 5 3 5 4 4 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 

5 4 2 4 5 4 3 4 5 4 5 

4 2 4 4 4 5 5 4 5 5 4 

5 4 3 3 3 4 5 4 2 4 5 

3 4 5 4 4 4 5 2 4 5 5 

4 5 4 4 2 3 4 5 4 4 5 

5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 

5 3 5 3 4 5 4 5 5 5 4 

5 4 2 4 3 4 5 4 5 3 4 

5 4 2 4 4 5 5 4 4 5 5 

5 3 5 3 4 5 4 4 4 4 3 

4 5 4 2 4 5 4 5 4 5 4 

3 4 5 3 5 4 3 4 4 5 4 

5 3 4 5 4 4 5 3 4 5 4 

4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 

5 3 5 4 5 3 5 4 5 3 5 

5 4 5 5 3 5 4 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 3 4 5 5 4 5 

5 4 5 4 5 3 4 5 4 4 1 

4 4 4 2 4 5 3 4 5 4 4 

5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 5 

5 4 5 3 5 4 5 5 4 5 4 

4 4 5 4 5 3 5 4 5 5 4 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

4 5 4 4 3 5 4 4 5 4 5 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

5 4 5 3 4 4 5 4 5 5 4 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 
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5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 5 

2 1 1 3 1 2 1 1 2 4 4 

4 4 3 5 4 5 5 4 5 4 4 

1 2 1 1 3 1 1 1 2 4 5 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

1 1 2 3 1 2 1 1 2 5 4 

5 4 5 4 4 3 5 4 5 5 4 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

2 1 1 3 1 2 2 1 2 4 4 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

3 1 2 1 1 2 1 2 2 4 5 

4 5 4 4 3 5 4 5 5 4 5 

4 5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 

2 1 1 3 1 2 2 1 2 4 4 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

5 4 5 3 5 4 3 5 4 4 5 

2 1 2 1 2 1 3 1 2 1 2 

4 5 4 3 5 5 4 5 3 4 4 

2 1 2 3 1 2 1 2 1 2 1 

4 5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 

2 1 2 1 3 1 2 1 2 1 2 

5 4 4 5 3 5 4 5 5 4 5 

5 4 4 5 3 5 4 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 5 3 4 3 5 4 

4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 

3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 

4 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5 

4 4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 

4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 

4 5 5 4 3 4 5 4 4 4 5 

5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 

5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 4 2 4 

5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 

1 2 2 1 2 1 1 1 2 4 5 

1 3 1 1 2 2 1 2 2 5 5 

2 2 1 2 2 1 2 2 2 4 4 

1 2 1 1 1 2 2 1 2 5 5 

1 2 2 1 2 2 1 1 1 5 4 

2 1 1 2 1 2 1 1 2 5 4 

1 1 1 2 1 2 2 1 1 5 5 
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C. Peer Influence (X3) 

X.3.1.1 X.3.2.1 X.3.3.1 

4 4 5 

5 4 4 

4 5 4 

2 4 3 

4 4 4 

5 5 4 

3 4 4 

2 3 1 

3 3 4 

3 4 3 

1 1 1 

4 3 1 

4 5 4 

5 4 5 

4 4 5 

4 5 4 

5 5 4 

5 5 4 

5 5 4 

4 4 5 

4 4 5 

5 4 5 

4 5 4 

3 5 5 

4 5 5 

4 5 5 

5 5 4 

4 3 4 

3 4 5 

3 4 4 

4 4 5 

4 5 5 

5 5 3 

5 4 5 

1 1 1 1 1 2 1 2 2 5 5 

1 1 2 2 1 2 1 1 1 5 5 

1 1 2 1 2 2 1 2 1 4 5 
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4 5 4 

5 4 5 

5 3 4 

3 4 3 

4 5 5 

4 4 5 

4 5 4 

5 5 3 

5 4 5 

5 4 2 

5 4 3 

3 4 5 

5 4 2 

4 5 4 

4 5 5 

5 4 5 

4 3 4 

5 4 4 

3 4 5 

5 4 5 

5 4 4 

4 4 5 

5 4 5 

5 4 5 

5 4 4 

5 4 5 

5 4 4 

5 4 4 

4 5 4 

5 4 5 

4 5 4 

5 4 5 

4 5 4 

5 4 5 

4 5 4 

4 4 5 

5 4 5 

5 4 5 

4 4 5 

4 3 5 

5 4 5 



120 

 

 
 

5 5 4 

5 4 5 

4 5 4 

4 5 4 

4 4 5 

5 4 5 

5 4 5 

5 4 4 

4 5 4 

5 4 5 

4 5 3 

5 5 4 

4 5 4 

4 4 5 

4 5 4 

4 4 5 

3 5 4 

4 5 4 

4 5 5 

4 5 4 

4 5 5 

5 5 4 

4 5 5 

4 5 5 

5 4 4 

4 5 5 

5 4 5 

5 4 5 

5 4 5 

5 4 4 

4 5 5 

4 5 4 

5 5 5 

5 5 4 

5 5 5 

4 5 5 

5 5 5 

4 5 5 

4 5 4 

4 5 5 
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D. Keputusan Pembelian Online (Y) 

Y.1.1.1 Y.1.2.1 Y.1.3.1 

5 5 4 

5 5 5 

5 4 4 

4 4 3 

4 4 5 

5 4 5 

4 5 4 

4 4 4 

4 4 3 

4 4 4 

1 1 1 

3 4 3 

4 4 5 

5 4 5 

4 5 5 

4 5 5 

5 4 4 

5 4 5 

5 5 4 

4 5 5 

5 4 4 

5 4 5 

5 4 3 

4 4 5 

5 4 4 

5 4 3 

3 4 5 

5 5 5 

4 5 4 

5 4 4 

4 3 4 

5 4 4 

5 4 4 

5 3 5 

5 3 5 

4 5 5 

4 5 4 
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4 4 5 

4 3 5 

3 4 3 

5 4 5 

4 3 5 

4 2 4 

4 5 5 

5 4 4 

4 2 3 

4 5 5 

4 5 4 

4 2 4 

5 4 2 

5 4 5 

3 5 4 

5 4 4 

5 3 4 

3 5 4 

5 4 5 

4 4 5 

5 4 4 

5 4 5 

5 5 3 

4 5 3 

4 5 5 

4 5 4 

4 4 5 

5 4 5 

5 4 5 

5 3 4 

4 5 4 

4 3 5 

4 5 4 

3 5 4 

5 4 5 

3 5 4 

4 5 4 

4 5 3 

4 5 4 

4 5 3 

3 5 4 
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5 3 4 

5 3 4 

4 5 4 

4 4 5 

4 3 5 

5 3 4 

4 5 4 

5 3 4 

3 5 4 

4 3 4 

4 3 5 

5 3 4 

3 5 4 

4 4 5 

4 4 5 

4 5 4 

4 5 5 

4 4 5 

5 4 4 

5 4 4 

5 3 4 

5 4 4 

4 5 4 

4 5 5 

4 5 4 

5 4 5 

4 5 5 

4 5 4 

5 5 5 

4 5 4 

5 5 4 

4 5 4 

4 4 5 

4 5 4 

5 5 4 

5 4 5 

5 4 5 
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Lampiran 3 Output Smart-PLS 3.0 

1. Outer Model  

a. Validitas Konvergen  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

b. Validitas Diskriminan  
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c. Uji Reliabilitas  

 
 

2. Inner Model 

a. R-Square  

  
b. Q-Square  

 
c. F-Square 
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d. Godness of fit 

 
e. Uji Hipotesis  
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Lampiran 4 Surat Keterangan Bebas Plagiarisme 

 

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI MAULANA MALIK IBRAHIM 

MALANG 

           FAKULTAS EKONOMI 

Gajayana 50 Malang Telepon (  0341) 558881 Faksimile  

             (  0341) 558881 

 
SURAT KETERANGAN BEBAS PLAGIARISME 

Yang bertanda tangan dibawah ini: 

Nama   : Puji Endah Purnamasari, M.M 

NIP :198710022015032004 

Jabatan   : UP2M 

Menerangkan bahwa mahasiswa berikut : 

Nama   : M. Zaironi Nazril Amin 

NIM : 210501110260 

Konsentrasi   : Manajemen Pemasaran 

   Judul Skripsi    :Pengaruh Celebrity Endorser, FoMO, dan Peer Influence      

Terhadap Keputusan Pembelian Online Produk Fashion RUCAS   

(Studi Pada Ge-Z di Kota Malang)
  

 

Menerangkan bahwa penulis skripsi mahasiswa tersebut dinyatakan LOLOS 

PLAGIARISM dari TURNITIN dengan nilai Originaly report: 

 
SIMILARTY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATION STUDENT PAPER 

17% 4% 2% 14% 
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JURNAL BIMBINGAN: 

No Tanggal  Deskripsi  Tahun 

Akademik  

Status  

1 7 November 2024 Variabel Judul Ganjil 

2024/2025 
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dikoreksi 
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