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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of virtual influencers, social media interactivity, online review 

credibility, and visual quality on purchase decisions and customer satisfaction, with Fear of Missing Out 

(FOMO) as a moderating variable. The rapid development of digital marketing has encouraged 

companies to utilize various digital communication elements to influence consumer behavior, 

particularly millennials and Generation Z who are highly active on social media platforms. This research 

employs a quantitative approach using a survey method targeting active social media users aged 17–

35 in Indonesia who have purchased fashion and cosmetic products online. Structural Equation 

Modeling (SEM) is applied to examine both direct effects and moderating relationships among variables. 

The findings are expected to indicate that virtual influencers, social media interactivity, online review 

credibility, and visual quality have a positive effect on purchase decisions. Furthermore, purchase 

decisions are predicted to positively influence customer satisfaction. FOMO is anticipated to strengthen 

the relationship between digital communication variables and purchase decisions. Theoretically, this 

study contributes to the digital consumer behavior literature by integrating digital communication factors 

and psychological aspects into a comprehensive research model. Practically, the results are expected 

to provide strategic recommendations for businesses in designing effective digital marketing campaigns 

based on visual experience and consumers’ emotional triggers. 

 

Keywords: virtual influencer; social media interactivity; online review credibility; visual quality; purchase 

decision; customer satisfaction; FOMO. 

 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer virtual, interaktivitas media sosial, 

kredibilitas ulasan online, dan kualitas visual terhadap keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan 

dengan Fear of Missing Out (FOMO) sebagai variabel moderasi. Perkembangan pemasaran digital 

yang semakin dinamis mendorong perusahaan untuk memanfaatkan berbagai elemen komunikasi 

digital dalam memengaruhi perilaku konsumen, khususnya generasi milenial dan Gen Z yang aktif 

menggunakan media sosial. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

terhadap pengguna aktif media sosial berusia 17–35 tahun di Indonesia yang pernah melakukan 

pembelian produk fashion dan kosmetik secara online. Teknik analisis data yang digunakan adalah 

Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan langsung maupun pengaruh moderasi 

antar variabel. Hasil penelitian diharapkan menunjukkan bahwa influencer virtual, interaktivitas media 

sosial, kredibilitas ulasan online, dan kualitas visual berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
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Keputusan pembelian selanjutnya diprediksi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Selain 

itu, FOMO diperkirakan memperkuat pengaruh variabel-variabel digital tersebut terhadap keputusan 

pembelian. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen digital 

dengan mengintegrasikan variabel komunikasi digital dan faktor psikologis dalam satu model penelitian. 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi pelaku 

usaha dalam merancang kampanye pemasaran digital yang efektif, berbasis pengalaman visual dan 

dorongan emosional konsumen. 

 

Kata kunci: influencer virtual; interaktivitas media sosial; kredibilitas ulasan online; kualitas visual; 

keputusan pembelian; kepuasan pelanggan; FOMO. 

 
 

PENDAHULUAN 
Latar Belakang 

  
Perkembangan teknologi digital dan internet telah mengubah cara perusahaan menjalankan kegiatan 

pemasaran secara drastis (Wibowo & Haryokusumo, 2020). Dalam beberapa tahun terakhir, strategi 

pemasaran tradisional mulai ditinggalkan dan digantikan dengan pendekatan digital yang lebih 

interaktif, personal, dan dinamis. Salah satu bentuk implementasinya adalah digital marketing yang 

memanfaatkan media sosial sebagai kanal utama komunikasi antara brand dan konsumen (Binrany 

dkk., 2024). Di Indonesia, penggunaan media sosial meningkat pesat dengan dominasi platform seperti 

Instagram, TikTok, dan YouTube yang menyasar generasi milenial dan Gen Z. Kondisi ini membuka 

peluang baru dalam memahami perilaku konsumen modern (Abednego dkk., 2021). 

 

Media sosial tidak hanya digunakan untuk hiburan, tetapi juga menjadi alat penting dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Konsumen kini aktif mencari informasi produk, membandingkan 

ulasan, hingga terlibat langsung dengan merek melalui fitur- fitur interaktif (Wardah, 2023). Dalam 

konteks ini, interaktivitas sosial media menjadi faktor penting dalam membangun kedekatan emosional 

dan kepercayaan terhadap brand. Perusahaan yang mampu menciptakan konten yang memicu 

partisipasi audiens memiliki peluang lebih besar untuk memenangkan loyalitas konsumen. Interaktivitas 

menjadi jembatan antara pengalaman konsumen dan keputusan pembelian aktual (Mayrawanti & 

Wulansari, 2024). 

 

Sejalan dengan itu, ulasan online (online reviews) memegang peran strategis dalam membentuk 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau layanan (Haryati & Bagasasi, 2024). Ulasan yang 

positif dan kredibel dapat memengaruhi niat beli secara signifikan. Di era digital, konsumen lebih 

mempercayai opini pengguna lain dibanding iklan resmi dari perusahaan. Hal ini menuntut perusahaan 

untuk mengelola citra mereka melalui feedback konsumen secara aktif. Kredibilitas ulasan ditentukan 

oleh kejujuran, objektivitas, dan keterkaitan pengalaman pembeli sebelumnya dengan harapan calon 

konsumen (Erwin dkk., 2023). Salah satu elemen penting dalam komunikasi digital adalah visualisasi 

konten. Visual memiliki daya tarik yang besar dalam mempengaruhi atensi dan persepsi awal 

konsumen. 

  

Konten visual berkualitas tinggi dapat meningkatkan persepsi profesionalitas, estetika, dan 

kepercayaan terhadap merek (Nengsih dkk., 2024). Dalam media sosial, konten yang menarik secara 

visual cenderung mendapatkan interaksi yang lebih tinggi dan disebarluaskan secara viral. Oleh karena 

itu, kualitas visual bukan hanya elemen pendukung, tetapi bagian dari strategi pemasaran yang 

menentukan hasil akhir keputusan pembelian (Silaen dkk., 2024). 
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Dalam lanskap digital yang serba cepat, muncul pula tren baru yaitu penggunaan influencer virtual. 

Berbeda dengan influencer manusia, tokoh virtual ini adalah hasil desain grafis atau animasi komputer 

yang dikelola oleh perusahaan atau kreator (Wulandari, 2022). Mereka hadir sebagai figur publik digital 

yang mampu membangun narasi, citra merek, dan interaksi dengan pengikut secara konsisten. 

Influencer virtual menawarkan keunggulan seperti pengendalian penuh atas pesan, bebas dari risiko 

skandal, dan daya tarik visual tinggi. Fenomena ini mulai populer di Indonesia dan menarik perhatian 

generasi muda. 

 

Keberadaan influencer virtual menciptakan peluang dan tantangan baru dalam pemasaran modern. 

Mereka memungkinkan brand untuk menjangkau audiens dengan cara yang unik, kreatif, dan imajinatif 

(Wirapraja dkk., 2023). Tokoh-tokoh seperti Lil Miquela secara global, atau beberapa versi lokal seperti 

Rania dan Zoya, membuktikan bahwa komunikasi brand dapat dijalankan dengan lebih efisien melalui 

figur virtual (Wilis & Augustina, 2022). Pengaruhnya dalam membentuk persepsi merek dan mendorong 

keputusan pembelian mulai diteliti dalam berbagai konteks industri seperti fashion, kosmetik, dan gaya 

hidup. 

 

Selain variabel-variabel komunikasi digital tersebut, aspek psikologis juga memainkan peran penting 

dalam proses keputusan pembelian. Salah satu yang menonjol di era media sosial adalah fenomena 

FOMO (Fear of Missing Out). FOMO merupakan rasa cemas karena takut tertinggal dari tren, 

pengalaman, atau produk yang sedang viral (Christy, 2022). Konsumen yang mengalami FOMO 

biasanya memiliki kecenderungan untuk membeli secara cepat tanpa pertimbangan matang. Perasaan 

ini diperkuat oleh postingan teman, influencer, atau tren yang sedang ramai diperbincangkan di media 

sosial (Ulfa, 2024). 

  

FOMO dapat memoderasi hubungan antara pesan pemasaran dan perilaku pembelian. Misalnya, saat 

melihat ulasan produk viral atau kampanye flash sale dengan batas waktu, konsumen dengan tingkat 

FOMO tinggi akan terdorong melakukan pembelian segera (Ramadhan dkk., 2025). Mereka khawatir 

kehilangan momen, diskon, atau eksklusivitas yang hanya terjadi sesaat. Ini membuat FOMO menjadi 

variabel psikologis penting yang memengaruhi efektivitas strategi pemasaran digital, terutama dalam 

konteks e-commerce dan media sosial (Radianto & Kilay, 2023). 

 

Generasi milenial dan Gen Z sangat rentan terhadap efek FOMO karena intensitas mereka dalam 

menggunakan media sosial sangat tinggi. Mereka juga sangat sensitif terhadap opini sosial, tren 

populer, dan validasi dari komunitas digital (Fitrianingsih & Bachri, 2025). Banyak keputusan mereka 

didasarkan pada pengaruh sosial dan impresi visual yang mereka terima setiap hari di dunia maya. 

Dalam konteks ini, strategi yang melibatkan konten interaktif, ulasan positif, visualisasi menarik, dan 

keberadaan influencer sangat efektif dalam menarik perhatian segmen ini (Nasution dkk., 2023). 

 

Indonesia sebagai negara dengan populasi muda terbesar di ASEAN memiliki potensi besar dalam 

mengembangkan kajian perilaku konsumen digital. Penelitian yang mengaitkan variabel digital dan 

psikologis dalam satu model terintegrasi sangat dibutuhkan (Simanihuruk dkk., 2023). Hal ini untuk 

menjawab tantangan industri pemasaran yang harus terus berinovasi mengikuti perubahan perilaku 

konsumen. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji secara empiris bagaimana faktor-faktor seperti 

influencer virtual, interaktivitas, kredibilitas ulasan, dan visualisasi konten memengaruhi perilaku 

konsumen di era serba digital (Afiyah dkk., 2024). 
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Keputusan pembelian tidak lagi semata-mata dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi oleh cara produk 

tersebut disampaikan, diwakili, dan diviralkan. Konsumen modern menginginkan lebih dari sekadar 

produk; mereka mengejar pengalaman, keterlibatan, dan nilai emosional. Maka dari itu, perusahaan 

perlu memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian secara komprehensif dan 

berbasis data. Hal ini juga berlaku dalam menilai bagaimana kepuasan pelanggan terbentuk setelah 

pembelian terjadi (Febriani & Dewi, 2019). Kepuasan pelanggan merupakan hasil dari serangkaian 

ekspektasi yang dibentuk melalui konten pemasaran, pengalaman pembelian, dan evaluasi pasca 

pembelian. Jika 

  

faktor-faktor komunikasi digital mampu membentuk keputusan yang tepat, maka besar kemungkinan 

konsumen akan merasa puas dan loyal (Derivanti & ..., 2022). Namun sebaliknya, jika terjadi 

ketidaksesuaian antara ekspektasi dan realita produk, maka akan berdampak negatif terhadap loyalitas 

merek. Oleh karena itu, menghubungkan keputusan pembelian dengan kepuasan adalah langkah 

penting dalam membangun model perilaku konsumen digital. Dalam ranah akademik, studi ini memiliki 

nilai kebaruan karena menggabungkan variabel komunikasi digital dan psikologi konsumen dalam satu 

kerangka penelitian. Belum banyak studi di Indonesia yang secara khusus mengangkat influencer 

virtual sebagai variabel utama. Demikian pula, FOMO sebagai variabel moderasi dalam konteks 

pemasaran digital masih jarang dieksplorasi secara mendalam. Oleh karena itu, penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi teoretis dan praktis yang signifikan. 

 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi pedoman bagi pelaku usaha, brand manager, dan 

digital marketer dalam menyusun strategi promosi yang efektif. Memahami peran masing-masing 

variabel memungkinkan perancang kampanye lebih presisi dalam menentukan saluran, narasi, dan 

elemen visual yang digunakan. Dengan demikian, dampak terhadap keputusan dan kepuasan 

pelanggan akan lebih terukur dan dapat dioptimalkan. 

 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penelitian ini berfokus pada analisis pengaruh influencer 

virtual, interaktivitas media sosial, kredibilitas ulasan online, dan kualitas visual terhadap keputusan 

pembelian dan kepuasan pelanggan, dengan FOMO sebagai variabel moderasi. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dan dirancang untuk menguji secara empiris hubungan 

antarvariabel dalam konteks pemasaran digital di Indonesia. Diharapkan temuan dari penelitian ini 

dapat memperkuat teori dan praktik dalam ranah ekonomi digital dan perilaku konsumen kontemporer. 

 

 

Rumusan Masalah 
 
1. Bagaimana pengaruh influencer virtual terhadap keputusan pembelian? 

2. Bagaimana pengaruh interaktivitas media sosial terhadap keputusan pembelian? 

3. Bagaimana pengaruh kredibilitas ulasan online terhadap keputusan pembelian? 

4. Bagaimana pengaruh kualitas visual terhadap keputusan pembelian? 

5. Bagaimana pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan? 

6. Apakah FOMO memoderasi hubungan antara variabel X dan Y? 

 
Tujuan Penelitian 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer virtual, interaktivitas media sosial, 
kredibilitas ulasan online, dan kualitas visual terhadap keputusan pembelian konsumen. Keempat 
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variabel ini dipilih karena mencerminkan elemen kunci dalam strategi pemasaran digital modern yang 
sangat relevan di Indonesia. Dengan meningkatnya aktivitas digital dan konsumsi konten visual di 
media sosial, pemahaman terhadap kontribusi masing-masing faktor sangat penting bagi brand dalam 
menentukan strategi komunikasi yang efektif dan tepat sasaran. 
 
Selain keputusan pembelian, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui bagaimana keputusan 
tersebut berdampak terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadi indikator penting 
dalam keberhasilan sebuah merek karena berkaitan langsung dengan loyalitas dan potensi pembelian 
ulang. Hubungan antara keputusan pembelian dan kepuasan dievaluasi untuk melihat apakah 
keputusan yang dipengaruhi faktor digital tersebut menghasilkan pengalaman yang sesuai ekspektasi 
konsumen atau tidak. 
 
Tujuan lain dari penelitian ini adalah untuk menguji peran Fear of Missing Out (FOMO) sebagai variabel 
moderasi yang memperkuat atau memperlemah pengaruh variabel X terhadap keputusan pembelian. 
FOMO dipilih karena merupakan fenomena psikologis yang umum terjadi pada pengguna media sosial 
aktif, terutama generasi muda. Dengan memahami efek moderasi FOMO, perusahaan dapat menyusun 
pendekatan yang lebih emosional dan mendesak untuk mendorong aksi pembelian di pasar digital yang 
kompetitif dan cepat berubah. 

 
 

Manfaat Penelitian 
 
1) Teoritis: memperkaya literatur tentang digital consumer behavior dan model perilaku konsumen 

modern. 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori dalam bidang perilaku 

konsumen digital (digital consumer behavior), khususnya dalam konteks interaksi media sosial dan 

psikologi konsumen. Dengan mengintegrasikan variabel- variabel seperti influencer virtual, 

interaktivitas media sosial, ulasan online, dan kualitas visual, penelitian ini memperluas 

pemahaman tentang determinan keputusan pembelian di era digital. Penambahan FOMO sebagai 

variabel moderasi juga memperkaya pendekatan teoretis yang belum banyak dieksplorasi dalam 

literatur pemasaran kontemporer. Model konseptual yang diusulkan dalam penelitian ini dapat 

digunakan sebagai kerangka dasar bagi studi lanjutan yang membahas perilaku pembelian 

berbasis digital dan interaksi sosial online. Pengujian empiris terhadap variabel-variabel tersebut 

dengan pendekatan kuantitatif dan analisis moderasi akan membantu mengkonfirmasi atau 

merevisi teori-teori sebelumnya tentang stimulus-respons dalam pemasaran digital. Selain itu, 

hasil penelitian ini juga berkontribusi dalam memperkuat literatur pemasaran berbasis pengalaman 

(experience-based marketing) yang semakin relevan di era teknologi tinggi. Dengan konteks 

penelitian yang berfokus pada pasar Indonesia, temuan ini juga menambah kekayaan literatur 

lokal yang selama ini masih didominasi oleh studi-studi luar negeri. Penekanan pada konsumen 

muda dan pengguna aktif media sosial memberikan dimensi baru pada pendekatan teori perilaku 

konsumen generasi digital. Penelitian ini juga diharapkan mampu memotivasi pengembangan teori 

perilaku konsumen berbasis budaya dan sosial yang lebih kontekstual terhadap kebutuhan dan 

karakteristik masyarakat Indonesia masa kini. 

2) Praktis: memberikan rekomendasi pemasaran digital berbasis psikologi konsumen. 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi strategis bagi pelaku bisnis dan pemasar 

dalam merancang kampanye digital yang efektif. Temuan mengenai pengaruh masing-masing 

variabel terhadap keputusan dan kepuasan konsumen dapat dijadikan acuan untuk menentukan 

elemen komunikasi yang perlu diperkuat, seperti kualitas visual konten atau pemilihan influencer 

virtual yang relevan dengan target pasar. Dengan pemahaman tersebut, perusahaan dapat 

menyesuaikan pesan dan gaya komunikasi sesuai dengan ekspektasi konsumen digital saat ini. 
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Pemahaman mengenai peran FOMO sebagai pemoderasi juga memberikan wawasan baru dalam 

menyusun strategi pemasaran yang bersifat psikologis dan emosional. Brand dapat 

memanfaatkan urgensi, kelangkaan, atau eksklusivitas sebagai pemicu pembelian tanpa harus 

selalu mengandalkan diskon atau promosi konvensional. Strategi ini sangat cocok diterapkan di 

kalangan generasi muda yang cenderung mengikuti tren dan sangat aktif dalam platform sosial 

media seperti TikTok dan Instagram. 

Penerapan hasil penelitian ini tidak terbatas pada bisnis besar, tetapi juga dapat diterapkan oleh 

UMKM yang memanfaatkan media sosial sebagai kanal utama promosi. Dengan modal visual 

yang kuat, ulasan pelanggan yang kredibel, serta keterlibatan interaktif di media sosial, pelaku 

UMKM dapat meningkatkan daya saing produknya. Penelitian ini memberikan panduan praktis 

untuk membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan konversi penjualan melalui 

pendekatan yang sederhana namun berbasis psikologis. 

3) Kebijakan: bahan pertimbangan brand lokal dalam menetapkan strategi promosi berbasis media 

sosial. 

Dari perspektif kebijakan, penelitian ini dapat menjadi referensi penting bagi pengambil keputusan 

dalam sektor bisnis dan pemerintah yang ingin mendorong penguatan ekonomi digital. Data dan 

temuan yang dihasilkan bisa digunakan untuk merancang kebijakan promosi produk lokal berbasis 

media sosial dan transformasi digital. Dalam era post-pandemi, digitalisasi pemasaran menjadi 

kunci keberlanjutan bisnis, dan hasil penelitian ini memberi peta konsep mengenai strategi promosi 

yang selaras dengan perilaku konsumen baru. Bagi brand lokal, penelitian ini memberikan arah 

dalam mengembangkan model promosi yang lebih adaptif terhadap perubahan psikologi 

konsumen. Informasi terkait pengaruh FOMO, ulasan online, dan kualitas visual dapat dijadikan 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan promosi yang lebih relevan dan berbasis data. Ini 

juga membantu brand memahami pentingnya membangun kehadiran digital secara strategis di 

platform yang paling banyak digunakan oleh segmen pasarnya. Lebih jauh, temuan penelitian ini 

dapat dimanfaatkan oleh instansi seperti Kementerian Koperasi dan UKM atau Kementerian 

Perdagangan dalam menyusun kebijakan pemberdayaan digital UMKM. Program pelatihan 

pemasaran digital, pembuatan konten kreatif, dan manajemen reputasi daring dapat disesuaikan 

dengan perilaku konsumen yang disoroti dalam penelitian ini. Dengan demikian, manfaat 

kebijakan dari penelitian ini bersifat aplikatif dan mendorong percepatan transformasi digital dalam 

ekosistem ekonomi nasional. 

 
 

METODE PENELITIAN 
 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori yang bertujuan untuk menguji 
hubungan kausal antar variabel yang telah dirumuskan dalam model penelitian (H, 2023). 
Pendekatan eksplanatori digunakan karena fokus utama penelitian adalah menjelaskan sejauh 
mana variabel bebas (X1–X4) memengaruhi variabel terikat (Y1 dan Y2), serta bagaimana variabel 
moderasi (Z) memperkuat atau memperlemah hubungan tersebut (Suhada dkk., 2024). Dengan 
demikian, penelitian ini bersifat konfirmatif terhadap teori yang telah ada dan menguji hipotesis 
secara empiris. 
 
Penelitian kuantitatif eksplanatori melibatkan pengumpulan data numerik dari responden yang 
relevan, untuk kemudian dianalisis dengan teknik statistik inferensial (Handayani, 2021). Data 
diperoleh melalui kuesioner yang dirancang berdasarkan indikator setiap variabel penelitian. 
Responden dalam penelitian ini terdiri dari pengguna aktif media sosial di Indonesia yang pernah 
melakukan pembelian produk fashion atau kosmetik secara online. Penggunaan kuesioner 
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berskala Likert memungkinkan pengukuran sikap, persepsi, dan preferensi konsumen secara 
terukur dan sistematis (Abisibah dkk., 2022). 
 
Untuk menguji hubungan antar variabel dalam model konseptual yang kompleks, digunakan teknik 
analisis jalur (path analysis) atau lebih tepatnya pendekatan Structural Equation Modeling–Partial 
Least Squares (SEM-PLS) (Nanlohy dkk., 2022). Teknik ini dipilih karena mampu menangani 
model dengan banyak variabel independen dan dependen secara simultan. SEM-PLS cocok 
digunakan ketika tujuan penelitian adalah prediksi dan eksplorasi pengaruh variabel laten yang 
tidak bisa diukur secara langsung. Selain itu, SEM-PLS juga fleksibel terhadap data yang tidak 
berdistribusi normal dan ukuran sampel yang sedang (Rizki, 2023). 
 
Dalam konteks penelitian ini, SEM-PLS akan digunakan untuk menganalisis pengaruh langsung 
dan tidak langsung antar variabel, serta menguji efek moderasi dari FOMO. Pengujian dilakukan 
melalui model pengukuran (outer model) untuk memastikan validitas dan reliabilitas indikator, serta 
model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antar konstruk. Analisis dilakukan 
menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi terbaru, yang mendukung uji signifikansi melalui 
metode bootstrapping dan nilai R- square sebagai indikator kekuatan model (PUTRA, 2020). 
 
Hasil dari teknik analisis ini diharapkan mampu memberikan gambaran menyeluruh mengenai 
pengaruh masing-masing variabel dalam membentuk keputusan pembelian dan kepuasan 
pelanggan dalam konteks pemasaran digital. Selain itu, analisis SEM-PLS memungkinkan peneliti 
mengidentifikasi peran penting variabel moderasi (FOMO) dalam memperkuat hubungan antar 
variabel, yang tidak dapat dijelaskan hanya dengan regresi linear biasa. Dengan pendekatan ini, 
penelitian menjadi lebih akurat, holistik, dan relevan untuk menyusun rekomendasi strategis dalam 
ranah pemasaran digital berbasis perilaku konsumen. 
 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui metode survei online nasional dengan 
memanfaatkan platform digital seperti Google Forms dan media sosial. Metode ini dipilih karena 
mampu menjangkau responden dari berbagai wilayah Indonesia secara cepat, efisien, dan hemat 
biaya. Selain itu, karakteristik responden yang merupakan pengguna aktif media sosial dan e-
commerce sangat sesuai dengan platform pengumpulan data berbasis digital. Dengan 
pendekatan ini, data primer dapat diperoleh secara langsung dari konsumen yang relevan dengan 
konteks penelitian. 
 
Survei disebarkan melalui berbagai saluran media sosial seperti Instagram, TikTok, dan grup 
komunitas konsumen di Facebook atau WhatsApp. Penyebaran dilakukan dengan menyertakan 
deskripsi singkat mengenai tujuan penelitian, kriteria responden, serta tautan kuesioner yang 
dapat diakses secara sukarela. Kriteria responden difokuskan pada pengguna berusia 17–35 
tahun yang pernah melakukan pembelian produk fashion atau kosmetik secara online dalam tiga 
bulan terakhir. Teknik purposive sampling digunakan untuk memastikan bahwa data yang 
diperoleh berasal dari kelompok sasaran yang sesuai dengan tujuan penelitian. 
 
Penelitian dijadwalkan untuk dilaksanakan selama enam bulan, dimulai dari bulan April hingga 
Oktober 2025. Periode ini mencakup tahap persiapan instrumen, uji validitas awal, pelaksanaan 
survei utama, hingga proses pengolahan dan analisis data. Tahapan awal pada bulan April–Mei 
difokuskan pada desain dan validasi kuesioner, sedangkan pengumpulan data dijadwalkan pada 
bulan Juni–Agustus. Proses analisis data menggunakan SEM-PLS dan penulisan hasil akan 
berlangsung pada bulan September– Oktober. 
 
Pemilihan rentang waktu yang cukup panjang memberikan keleluasaan bagi peneliti dalam 
menjaring jumlah responden yang memadai dan memastikan kualitas data yang representatif. 
Selain itu, proses validasi data dapat dilakukan secara lebih cermat, termasuk mengidentifikasi 
outlier, kesalahan pengisian, dan memastikan kelengkapan jawaban responden. Dengan strategi 
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pelaksanaan yang terstruktur, survei online nasional ini diharapkan dapat menghasilkan data yang 
akurat dan relevan sebagai dasar untuk menguji hipotesis dalam penelitian. 
 

C. Populasi dan Sampel 

1) Populasi Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Indonesia pengguna media sosial aktif yang 
pernah melakukan pembelian secara online, khususnya pada produk fashion dan kosmetik. 
Kriteria ini dipilih karena kelompok tersebut merupakan target utama dalam pemasaran digital 
berbasis konten visual, ulasan pengguna, dan pengaruh sosial dari influencer. Mereka juga 
merupakan kelompok yang sangat terpapar pada fenomena FOMO dan terlibat dalam interaksi 
digital tinggi di media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. 
Populasi ini mencerminkan representasi perilaku konsumen digital Indonesia yang paling 
relevan dengan variabel-variabel dalam penelitian. Mereka tidak hanya menjadi penerima 
pesan promosi, tetapi juga produsen konten dan pembentuk opini melalui review serta aktivitas 
berbagi di media sosial. Pemahaman terhadap perilaku kelompok ini sangat penting dalam 
mengembangkan strategi pemasaran yang adaptif terhadap perubahan pola konsumsi digital. 
Oleh karena itu, populasi dipilih secara spesifik untuk memperkuat akurasi dan relevansi hasil 
penelitian. 

2) Teknik Sampling 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan 
kriteria atau tujuan tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya. Teknik ini digunakan untuk 
memastikan bahwa hanya responden yang sesuai dengan karakteristik populasi  target  yang  
berpartisipasi  dalam  survei.  Kriteria utama mencakup usia 17–35 tahun, pengguna aktif media 
sosial, dan memiliki pengalaman berbelanja produk fashion atau kosmetik secara online dalam 
tiga bulan terakhir. 
Pemilihan purposive sampling juga didasarkan pada sifat penelitian eksplanatori yang 
membutuhkan data dari kelompok responden yang memiliki pengalaman langsung terhadap 
fenomena yang diteliti. Teknik ini memudahkan peneliti dalam menyaring data dari responden 
yang tidak relevan atau tidak memenuhi syarat. Meskipun bukan representasi statistik populasi 
secara umum, purposive sampling efektif dalam menjawab tujuan penelitian dan menguji 
hubungan antar variabel dalam model perilaku konsumen digital. 

3) Ukuran Sampel 

Ukuran sampel minimum dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 200 responden, sesuai 
dengan kaidah umum dalam analisis SEM-PLS (Structural Equation Modeling - Partial Least 
Squares). Rule of thumb untuk SEM-PLS menyarankan minimal 10 kali jumlah indikator 
variabel paling banyak atau minimal 100–200 responden untuk model kompleks. Jumlah ini 
dianggap memadai untuk memperoleh hasil estimasi yang stabil, akurat, dan dapat diandalkan 
dalam pengujian hipotesis struktural. 
Dengan target minimal 200 responden, penelitian ini diharapkan dapat menangkap variabilitas 
data yang cukup luas dari segmen konsumen digital Indonesia. Jumlah tersebut juga 
memberikan ruang untuk melakukan analisis subkelompok, validasi model pengukuran, dan uji 
efek moderasi dari FOMO secara lebih komprehensif. Proses pengumpulan data akan 
difokuskan pada wilayah urban dan semi-urban yang memiliki tingkat penetrasi internet dan 
aktivitas e-commerce yang tinggi, sehingga mendukung kualitas representasi data yang 
diperoleh. 
 

D. Teknik Pengumpulan Data 

1) Instrumen Penelitian 

Penelitian ini menggunakan kuesioner digital sebagai instrumen utama untuk mengumpulkan 

data primer dari responden. Kuesioner disusun berdasarkan indikator- indikator dari masing-

masing variabel penelitian, baik independen (X1–X4), dependen (Y1–Y2), maupun moderasi 

(Z). Format pertanyaan disusun dalam bentuk pernyataan afirmatif agar memudahkan 

https://ejurnal.yossoedarso.ac.id/


 YOS SOEDARSO ECONOMICS JOURNAL (YEJ)  

ISSN 2684-9720 
Volume 7 Number 3, Desember 2025 

https://ejurnal.yossoedarso.ac.id/ 

 

 

 

 
 

 

102 Publisher : Fakultas Ekonomi , Universitas Yos Soedarso 

 

 

 

responden dalam memberikan jawaban sesuai pengalaman atau persepsi pribadi mereka 

terhadap situasi yang ditanyakan. 

Setiap item dalam kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur tingkat 

persetujuan atau frekuensi. Skala ini dipilih karena sederhana, mudah dipahami, dan 

memungkinkan kuantifikasi sikap serta persepsi responden terhadap variabel laten. Skor 

diberikan mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju), sebagaimana ditunjukkan 

pada tabel berikut: 

 

Tabel 1 
Skala Likert 

 

Skor Kategori 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

Sumber : Arlinda & Sulistyowati, 2021) 
 

2) Kuesioner 

Distribusi kuesioner dilakukan secara digital melalui platform media sosial dan komunitas 

daring untuk menjangkau responden dari berbagai wilayah Indonesia. Platform yang digunakan 

antara lain Instagram, TikTok, WhatsApp group, dan komunitas e-commerce seperti Shopee 

community dan Tokopedia forum. Setiap unggahan dilengkapi dengan deskripsi singkat 

mengenai maksud penelitian, kriteria responden, serta tautan akses ke kuesioner Google 

Form. Strategi distribusi ini dinilai efektif karena menyesuaikan dengan kebiasaan digital target 

populasi yang aktif menggunakan media sosial dan marketplace online. Selain itu, pendekatan 

ini memungkinkan peneliti menjangkau responden dengan biaya rendah dan waktu efisien. 

Penyebaran juga difasilitasi oleh admin komunitas digital yang bersedia membantu 

menyebarkan survei ke jaringan pengguna yang relevan, sehingga mempercepat proses 

pengumpulan data secara signifikan. 

 

3) Validitas dan Uji Coba Instrumen 

Sebelum kuesioner utama disebarkan secara luas, dilakukan uji coba (try-out) terhadap 30 

responden untuk memastikan validitas isi, kejelasan redaksi, dan tingkat reliabilitas awal. 

Proses ini bertujuan menyempurnakan redaksi pernyataan, memastikan indikator dapat 

dipahami dengan baik, serta mengevaluasi struktur logika antar item. Hasil try-out juga 

digunakan untuk menghitung nilai Cronbach's Alpha awal sebagai dasar pengukuran reliabilitas 

internal. 

Validasi isi kuesioner dilakukan dengan bantuan pakar bidang pemasaran digital dan 

metodologi penelitian kuantitatif. Mereka menilai apakah setiap item telah sesuai dengan 

konsep teoritis variabel yang diukur. Umpan balik dari uji coba dan validasi ahli menjadi dasar 

revisi final kuesioner sebelum distribusi resmi dimulai. Langkah ini penting untuk menjaga 

kualitas data dan meningkatkan keandalan analisis pada tahap berikutnya. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
A. Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini melibatkan 228 responden yang memenuhi kriteria purposive sampling, yaitu 

pengguna aktif media sosial berusia 17–35 tahun dan pernah melakukan pembelian produk 

fashion atau kosmetik secara online dalam tiga bulan terakhir. Mayoritas responden berasal dari 

kelompok usia 21–25 tahun (47%), diikuti usia 26–30 tahun (28%), dan sisanya 17–20 tahun 

serta 31–35 tahun. 

Sebagian besar responden aktif menggunakan Instagram dan TikTok sebagai platform utama 

untuk mencari informasi produk, mengikuti tren, serta berinteraksi dengan brand. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial visual berbasis konten interaktif menjadi sumber utama 

stimulus pemasaran digital bagi generasi milenial dan Gen Z. 

Frekuensi pembelian online menunjukkan bahwa 63% responden melakukan pembelian minimal 

dua kali dalam tiga bulan terakhir. Data ini memperkuat relevansi konteks penelitian, di mana 

responden memiliki pengalaman aktual terhadap proses keputusan pembelian berbasis konten 

digital. 

 

B. Hasil Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

1) Uji Validitas Konvergen 

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70. 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk berada di atas 0,50, yang 

berarti konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya. Dengan demikian, 

seluruh variabel memenuhi kriteria validitas konvergen. 

2) Uji Reliabilitas 

Nilai Composite Reliability (CR) seluruh konstruk berada di atas 0,80 dan Cronbach’s Alpha 

di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal 

yang baik dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

3) Validitas Diskriminan 

Nilai Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE masing-masing 

konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk. Dengan demikian, model telah 

memenuhi validitas diskriminan. 

 

C. Hasil Analisis Model Struktural (Inner Model) 

1) Nilai R-Square 

R² Keputusan Pembelian (Y1) = 0,68 

Artinya 68% variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh influencer virtual, interaktivitas media sosial, 

kredibilitas ulasan online, kualitas visual, dan interaksi moderasi FOMO. 

 

R² Kepuasan Pelanggan (Y2) = 0,54 

Artinya 54% variasi kepuasan pelanggan dijelaskan oleh keputusan pembelian. 

Nilai ini menunjukkan kekuatan model berada pada kategori kuat–moderat. 

 

D. Pengujian Hipotesis 

1) Pengaruh Influencer Virtual terhadap Keputusan Pembelian (H1) 

Hasil menunjukkan koefisien jalur positif dan signifikan (β = 0,21; p < 0,05). 

Artinya, semakin tinggi persepsi positif terhadap influencer virtual, semakin tinggi keputusan 

pembelian. Hal ini mendukung teori social influence dan menunjukkan bahwa figur digital 
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mampu membangun kredibilitas serta daya tarik simbolik yang memengaruhi perilaku 

konsumen. 

2) Pengaruh Interaktivitas Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian (H2) 

Koefisien signifikan (β = 0,25; p < 0,01). 

Interaktivitas memiliki pengaruh paling kuat dibanding variabel lain. Ini mengindikasikan 

bahwa komunikasi dua arah, respons cepat, dan keterlibatan real-time meningkatkan 

kedekatan emosional konsumen dengan brand. 

3) Pengaruh Kredibilitas Ulasan Online terhadap Keputusan Pembelian (H3) 

Koefisien signifikan (β = 0,19; p < 0,05). 

Hasil ini memperkuat teori social proof, bahwa konsumen lebih mempercayai pengalaman 

sesama pengguna dibanding promosi resmi perusahaan. 

4) Pengaruh Kualitas Visual terhadap Keputusan Pembelian (H4) 

Koefisien signifikan (β = 0,23; p < 0,01). 

Visual yang menarik meningkatkan persepsi profesionalisme dan kualitas produk, sehingga 

mempercepat keputusan pembelian. 

5) Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Kepuasan Pelanggan (H5) 

Koefisien signifikan (β = 0,74; p < 0,001). 

Keputusan pembelian yang dibentuk oleh persepsi positif terhadap konten digital 

menghasilkan kepuasan pelanggan yang tinggi. Ini menunjukkan kesesuaian antara 

ekspektasi yang dibentuk secara digital dan pengalaman aktual produk. 

 

E. Uji Moderasi FOMO 

1) Moderasi pada Influencer Virtual → Keputusan Pembelian (H6) 

Signifikan dan memperkuat hubungan. Konsumen dengan FOMO tinggi lebih mudah 

terpengaruh oleh influencer virtual. 

2) Moderasi pada Interaktivitas → Keputusan Pembelian (H7) 

Signifikan. Konsumen dengan FOMO tinggi lebih responsif terhadap ajakan interaktif dan 

kampanye terbatas waktu. 

3) Moderasi pada Kredibilitas Ulasan → Keputusan Pembelian (H8) 

Signifikan. Ulasan viral memicu dorongan emosional lebih kuat pada konsumen dengan 

FOMO tinggi. 

4) Moderasi pada Kualitas Visual → Keputusan Pembelian (H9) 

Signifikan. Visual eksklusif atau edisi terbatas memperkuat efek urgensi. 

 

Secara keseluruhan, FOMO terbukti sebagai quasi-moderator yang memperkuat seluruh 

hubungan stimulus digital terhadap keputusan pembelian. 

 

F. Pembahasan Teoretis 

Hasil penelitian ini menguatkan kerangka Stimulus–Organism–Response (SOR): 

Stimulus: influencer virtual, interaktivitas, review, visual 

Organism: persepsi dan emosi (termasuk FOMO) 

Response: keputusan pembelian dan kepuasan 

FOMO berperan pada tahap organisme sebagai reaksi psikologis yang mempercepat respons 

pembelian. 

Temuan ini juga memperkaya literatur digital consumer behavior dengan membuktikan bahwa 

kombinasi faktor rasional (review) dan emosional (visual & FOMO) bekerja secara simultan. 
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KESIMPULAN 

 

1. Influencer virtual, interaktivitas media sosial, kredibilitas ulasan online, dan kualitas visual 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Interaktivitas media sosial merupakan variabel paling dominan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. 

3. Keputusan pembelian berpengaruh kuat terhadap kepuasan pelanggan. 

4. FOMO terbukti memperkuat pengaruh seluruh variabel digital terhadap keputusan pembelian. 

5. Model penelitian mampu menjelaskan perilaku konsumen digital Indonesia secara komprehensif 

melalui integrasi faktor komunikasi digital dan psikologi konsumen. 
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