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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Influencer dan User Generated 
Content terhadap Purchase Intention produk skincare, serta menganalisis peran Fear of Missing Out 
sebagai variabel mediator. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer yang 
diperoleh melalui penyebaran kuesioner daring kepada 400 responden yang berdomisili di DKI Jakarta. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, sedangkan teknik analisis data 
menggunakan analisis deskriptif dan Structural Equation Modeling dengan IBM SPSS AMOS. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Social Media Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Fear of Missing Out dan Purchase Intention. User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention, tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap Fear of Missing Out. Fear of 
Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention serta memediasi pengaruh 
Social Media Influencer terhadap Purchase Intention, tetapi tidak memediasi pengaruh User Generated 
Content terhadap Purchase Intention. Temuan ini menunjukkan bahwa influencer lebih mampu 
menimbulkan rasa tidak ingin tertinggal dari tren skincare, sedangkan konten pengguna lain lebih 
berperan sebagai bahan pertimbangan sebelum konsumen membeli produk. 
Kata Kunci: Fear of Missing Out, Produk Skincare, Purchase Intention, Social Media Influencer, User 
Generated Content 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan ekosistem digital telah menempatkan media sosial sebagai ruang penting 
dalam pembentukan perilaku konsumen dan aktivitas social commerce. Busalim dan Asadi 
(2025) menjelaskan bahwa integrasi fitur komersial ke dalam platform media sosial telah 
mengubah perjalanan konsumen, mulai dari pencarian informasi hingga transaksi pembelian. 
Perubahan tersebut semakin relevan di Indonesia karena jumlah pengguna internet telah 
mencapai 230 juta atau 80,5% dari total populasi pada akhir 2025. Pada periode yang sama, 
jumlah identitas pengguna media sosial mencapai sekitar 180 juta atau 62,9% dari populasi 
(DataReportal, 2026). Data APJII (2025) juga menunjukkan bahwa penetrasi internet Indonesia 
telah mencapai 80,66% atau sekitar 229 juta pengguna. Selain itu, tingkat penetrasi social 
commerce di Indonesia mencapai 52%, yang menunjukkan bahwa lebih dari separuh konsumen 
telah menggunakan media sosial sebagai saluran pembelian (DoubleVerify, 2025). Kondisi 
tersebut memperlihatkan bahwa media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana 
komunikasi, tetapi juga sebagai saluran pemasaran, pencarian informasi, interaksi sosial, dan 
transaksi. Dalam kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R), stimulus dari lingkungan 
digital dapat memengaruhi kondisi internal konsumen sebelum menghasilkan respons berupa 
niat atau perilaku pembelian (Huang et al., 2022). 

Media sosial menyediakan berbagai sumber informasi yang digunakan konsumen untuk 
mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian, terutama social media influencer dan 
user-generated content (UGC). Influencer dapat membangun perhatian dan ketertarikan 
konsumen melalui rekomendasi maupun pengalaman penggunaan produk. Susilo et al. (2023) 
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menemukan bahwa aktivitas influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 
purchase intention. Pengaruh tersebut dapat semakin kuat ketika influencer berperan sebagai 
pendukung komunikasi pemasaran di media sosial (Trianasari et al., 2023). Di sisi lain, 
Mayrhofer et al. (2020) mendefinisikan UGC sebagai konten yang dibuat oleh konsumen dalam 
bentuk ulasan, komentar, tutorial, dan pengalaman penggunaan produk yang dibagikan melalui 
platform digital. Konten tersebut dapat membentuk kepercayaan konsumen terhadap 
informasi produk (Ghahtarani et al., 2020). UGC juga dapat memengaruhi purchase intention 
melalui pembentukan persepsi kualitas dan kredibilitas informasi (Tsai & Bui, 2021). Filieri et 
al. (2021) menegaskan bahwa ulasan konsumen membantu proses evaluasi produk sebelum 
pembelian. Meskipun kedua sumber informasi tersebut berpengaruh terhadap konsumen, data 
menunjukkan bahwa online reviews digunakan oleh 45% konsumen dalam riset pra-pembelian, 
sedangkan rekomendasi influencer hanya digunakan oleh 11% konsumen (DoubleVerify, 
2025). Perbedaan tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh influencer dan UGC dapat 
bekerja melalui mekanisme yang berbeda. 

Industri skincare merupakan konteks yang relevan untuk mengkaji hubungan tersebut 
karena keputusan pembelian produk perawatan kulit sangat bergantung pada paparan visual, 
ulasan, tutorial, rekomendasi, dan pengalaman pengguna di media sosial (Garg & Bakshi, 2024). 
Produk skincare termasuk dalam kategori high involvement product karena berkaitan dengan 
kondisi kulit, kandungan aktif, keamanan bahan, kecocokan produk, dan persepsi terhadap 
penampilan diri. Karakteristik tersebut mendorong konsumen untuk mengevaluasi informasi 
secara lebih mendalam sebelum melakukan pembelian (Candra, 2023). Najm et al. (2023) juga 
menjelaskan bahwa perhatian konsumen terhadap kandungan dan keamanan produk 
meningkatkan kebutuhan terhadap informasi yang dapat dipercaya. Relevansi penelitian 
semakin kuat karena industri kecantikan Indonesia menunjukkan perkembangan pasar yang 
signifikan. Nilai pasar skincare Indonesia telah melampaui USD9 miliar pada 2025 dengan 
pertumbuhan tahunan sekitar 16% (CNBC Indonesia, 2025). Nilai transaksi kategori perawatan 
kecantikan dalam perdagangan elektronik juga meningkat dari Rp9,54 triliun pada kuartal III 
2024 menjadi Rp11,09 triliun pada kuartal III 2025. Perkembangan tersebut menempatkan 
produk perawatan kecantikan sebagai salah satu kategori dengan nilai transaksi tertinggi 
dalam ekosistem e-commerce nasional (CNBC Indonesia, 2025). Selain itu, skincare 
menyumbang sekitar 40% dari keseluruhan pasar kosmetik dan personal care di Indonesia 
(ZIPDO Education Report, 2026). Pengaruh stimulus media sosial terhadap niat beli tidak selalu 
berlangsung secara langsung, tetapi dapat melibatkan kondisi psikologis konsumen, salah 
satunya Fear of Missing Out (FoMO). Flecha-Ortiz et al. (2023) mendefinisikan FoMO sebagai 
kecemasan sosial yang muncul ketika individu merasa khawatir tertinggal dari pengalaman 
atau aktivitas yang dinikmati orang lain. Penggunaan media sosial secara intensif dapat 
meningkatkan kerentanan terhadap FoMO karena konsumen terus-menerus terpapar konten 
mengenai produk populer, tren terbaru, dan pengalaman konsumsi orang lain (Lu & Sinha, 
2024). Dalam konteks konsumsi, kondisi tersebut dapat menimbulkan dorongan emosional 
untuk segera membeli produk yang sedang viral agar konsumen tidak merasa tertinggal (Bläse 
et al., 2023). Al Reshaid et al. (2024) menunjukkan bahwa FoMO dapat berperan sebagai 
mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh faktor sosial terhadap niat pembelian. 
Namun, penelitian FoMO masih lebih banyak diarahkan pada perilaku konsumsi impulsif, 
termasuk dalam konteks fast fashion. Kajian mengenai peran FoMO pada produk high 
involvement seperti skincare masih terbatas. Selain itu, penelitian terdahulu umumnya menguji 
social media influencer dan UGC secara terpisah. Kondisi tersebut menunjukkan adanya 
kesenjangan penelitian mengenai perbandingan pengaruh kedua stimulus dalam satu model 
terintegrasi serta peran FoMO dalam menjelaskan hubungannya dengan purchase intention. 
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Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menguji secara simultan pengaruh 
social media influencer dan user-generated content terhadap purchase intention produk skincare 
dengan menempatkan Fear of Missing Out sebagai variabel mediator dalam kerangka S-O-R. 
Penelitian ini secara khusus menganalisis pengaruh social media influencer dan UGC terhadap 
FoMO dan purchase intention, pengaruh FoMO terhadap purchase intention, serta peran FoMO 
dalam memediasi pengaruh kedua stimulus media sosial tersebut terhadap niat beli. Secara 
teoretis, penelitian ini diharapkan memperkaya kajian pemasaran digital dan perilaku 
konsumen melalui pengujian dua sumber informasi media sosial yang memiliki karakteristik 
berbeda dalam satu model penelitian. Penelitian ini juga memperluas penerapan kerangka S-
O-R dengan menempatkan FoMO sebagai kondisi internal konsumen pada konteks produk yang 
memerlukan evaluasi informasi secara mendalam. Secara praktis, hasil penelitian dapat 
menjadi dasar bagi pelaku industri skincare dalam merancang strategi komunikasi pemasaran 
yang mengombinasikan kredibilitas influencer dengan konten pengguna yang autentik, 
relevan, dan informatif. Temuan penelitian juga diharapkan membantu konsumen memahami 
pengaruh stimulus media sosial dan kondisi psikologis terhadap proses pengambilan 
keputusan pembelian. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional dan 

dilaksanakan di DKI Jakarta pada Mei–Juli 2026. Populasi penelitian adalah konsumen produk 
skincare yang berdomisili di DKI Jakarta dan aktif menggunakan media sosial. Sampel dipilih 
menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Kriteria 
responden meliputi berusia minimal 18 tahun, berdomisili di DKI Jakarta, aktif menggunakan 
Instagram, TikTok, YouTube, atau platform media sosial lainnya, pernah melihat konten social 
media influencer atau user-generated content mengenai produk skincare dalam enam bulan 
terakhir, serta pernah mempertimbangkan pembelian produk skincare pada periode tersebut. 
Penentuan ukuran sampel mengacu pada Hair et al. (2019), yaitu 5–10 kali jumlah indikator 
dalam analisis Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM). Berdasarkan 34 
indikator, jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 340 responden, sedangkan data 
penelitian diperoleh dari 400 responden yang memenuhi kriteria. 

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner daring, sedangkan data sekunder 
bersumber dari artikel ilmiah, laporan resmi, laman resmi, dan dokumen instansi terkait. 
Instrumen penelitian mengukur social media influencer dan user-generated content sebagai 
variabel independen, Fear of Missing Out sebagai variabel mediator, serta purchase intention 
sebagai variabel dependen. Variabel social media influencer diukur melalui 15 indikator yang 
mencakup dimensi trustworthiness, attractiveness, dan expertise dengan mengadaptasi Koay et 
al. (2022). Variabel user-generated content diukur menggunakan sepuluh indikator yang 
diadaptasi dari Pasaribu et al. (2024), sedangkan Fear of Missing Out diukur melalui lima 
indikator dari Çelik et al. (2019). Variabel purchase intention diukur menggunakan empat 
indikator dari Dam (2020) yang mencerminkan niat, rencana, usaha, dan keyakinan konsumen 
untuk membeli produk. Seluruh pernyataan diukur menggunakan skala Likert enam poin, 
mulai dari 1 untuk sangat tidak setuju hingga 6 untuk sangat setuju. 

Data dianalisis menggunakan IBM SPSS dan AMOS melalui analisis deskriptif, pengujian 
instrumen, dan CB-SEM. Validitas awal setiap item diuji menggunakan korelasi Pearson product 
moment, sedangkan reliabilitas instrumen dinilai melalui nilai Cronbach’s Alpha ≥0,70. Model 
pengukuran selanjutnya diuji menggunakan Confirmatory Factor Analysis dengan kriteria 
standardized factor loading ≥0,60, Average Variance Extracted ≥0,50, dan Construct Reliability 
≥0,70. Kelayakan model struktural dievaluasi berdasarkan nilai probabilitas ≥0,05, RMSEA 
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≤0,08, GFI dan AGFI ≥0,90, CMIN/DF ≤2,00, serta TLI dan CFI ≥0,95. Hipotesis diterima apabila 
nilai Critical Ratio ≥1,96 atau p-value ≤0,05. Pengujian mediasi dilakukan dengan menganalisis 
pengaruh langsung dan tidak langsung untuk menentukan peran Fear of Missing Out dalam 
memediasi pengaruh social media influencer dan user-generated content terhadap purchase 
intention. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 
daring menggunakan Google Form melalui WhatsApp, Telegram, Line, Instagram, dan X. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden berusia 
minimal 18 tahun, mengetahui produk skincare, pernah melihat konten social media influencer 
dan user-generated content mengenai produk skincare di media sosial, serta memiliki niat 
membeli produk tersebut. Sebanyak 427 kuesioner berhasil dikumpulkan. Setelah dilakukan 
pemeriksaan kelengkapan, kesesuaian kriteria, dan konsistensi jawaban, sebanyak 27 data 
dikeluarkan karena tidak memenuhi persyaratan penelitian. Dengan demikian, sebanyak 400 
data responden digunakan dalam analisis menggunakan IBM SPSS AMOS. Responden 
didominasi oleh perempuan sebanyak 297 orang atau 74,2%, sedangkan responden laki-laki 
berjumlah 103 orang atau 25,8%. Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang 
21–25 tahun, yaitu 174 orang atau 43,5%. Responden paling banyak berdomisili di Jakarta 
Selatan, yaitu 124 orang atau 31%. Berdasarkan pekerjaan, sebanyak 153 responden atau 
38,2% merupakan pelajar atau mahasiswa. Sebagian besar responden memiliki pendapatan 
bulanan Rp3.000.001–Rp5.000.000, yaitu 131 orang atau 32,8%, serta memiliki pendidikan 
terakhir SLTA sebanyak 269 orang atau 67,2%. Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa 
responden penelitian didominasi oleh kelompok dewasa muda yang aktif menggunakan media 
sosial dan memiliki keterpaparan terhadap informasi produk skincare. 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap variabel 
Purchase Intention didominasi kategori Setuju sebesar 30,8%, Sangat Setuju sebesar 27,9%, 
dan Agak Setuju sebesar 24,6%. Pada indikator PI4, sebanyak 134 responden atau 33,5% 
menyatakan Setuju bahwa mereka yakin akan membeli produk skincare yang dilihat atau 
diketahui melalui media sosial. Sementara itu, indikator PI3 memperoleh jawaban Sangat 
Setuju tertinggi sebanyak 119 responden atau 29,8%. Hasil tersebut menunjukkan adanya 
kecenderungan niat, rencana, usaha, dan keyakinan responden untuk membeli produk skincare 
setelah memperoleh informasi melalui media sosial. Variabel Social Media Influencer 
didominasi jawaban Setuju sebesar 34,6%, Sangat Setuju sebesar 26%, dan Agak Setuju sebesar 
22,9%. Indikator SMI1 memperoleh jawaban Setuju tertinggi sebanyak 188 responden atau 
47%, yang menunjukkan bahwa influencer produk skincare dinilai dapat diandalkan dalam 
memberikan informasi atau rekomendasi. Indikator SMI11 memperoleh jawaban Sangat Setuju 
tertinggi sebanyak 131 responden atau 32,8%, yang menunjukkan bahwa influencer 
dipersepsikan memiliki pengetahuan yang baik mengenai produk skincare. Temuan tersebut 
memperlihatkan bahwa responden memiliki persepsi positif terhadap aspek trustworthiness, 
attractiveness, dan expertise influencer. 

Pada variabel User Generated Content, jawaban responden didominasi kategori Sangat 
Setuju dan Setuju. Indikator UGC3 memperoleh jawaban Sangat Setuju tertinggi sebanyak 184 
responden atau 46%, yang menunjukkan bahwa konten produk skincare yang dibuat oleh 
pengguna lain memberikan informasi yang berguna. Hasil tersebut menunjukkan bahwa UGC 
dipersepsikan sebagai sumber informasi yang autentik, relevan, dan bermanfaat dalam 
membantu responden mengevaluasi produk, meningkatkan kepercayaan, serta 
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mempertimbangkan pembelian. Sementara itu, jawaban pada variabel Fear of Missing Out 
menunjukkan adanya kecenderungan responden untuk terus memeriksa informasi dan 
promosi produk skincare agar tidak kehilangan kesempatan. Kondisi tersebut menggambarkan 
adanya rasa khawatir tertinggal informasi, tren, promosi, dan kesempatan pembelian produk 
yang muncul melalui media sosial. Pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk 
memiliki nilai Average Variance Extracted di atas 0,50. Variabel Purchase Intention memperoleh 
AVE sebesar 0,64, Social Media Influencer sebesar 0,66, User Generated Content sebesar 0,70, 
dan Fear of Missing Out sebesar 0,69. Seluruh indikator juga memiliki nilai loading factor di atas 
0,60 dengan rentang 0,767–0,878 sehingga dinyatakan valid. Pengujian reliabilitas 
menunjukkan bahwa nilai Construct Reliability masing-masing variabel adalah 0,87 untuk 
Purchase Intention, 0,97 untuk Social Media Influencer, 0,96 untuk User Generated Content, dan 
0,92 untuk Fear of Missing Out. Seluruh nilai tersebut berada di atas 0,70 sehingga instrumen 
penelitian dinyatakan reliabel. Model pengukuran awal belum memiliki tingkat kesesuaian 
yang optimal. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai Chi-Square sebesar 1.222,699, probabilitas 
sebesar 0,000, GFI sebesar 0,844, AGFI sebesar 0,822, CMIN/DF sebesar 2,347, TLI sebesar 
0,941, dan CFI sebesar 0,945. Oleh karena itu, model dimodifikasi berdasarkan modification 
indices yang dihasilkan AMOS tanpa mengubah hubungan antarvariabel dalam model 
penelitian. Hasil evaluasi model setelah modifikasi disajikan pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Goodness of Fit Index Model Pengukuran setelah Modifikasi 

Goodness of Fit Index Cut off Value Nilai Evaluasi Model 
Chi-Square Diharapkan kecil 77,462 Fit 

Significant Probability ≥ 0,05 0,054 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,028 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,972 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,957 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,313 Fit 
TLI ≥ 0,95 0,993 Fit 
CFI ≥ 0,95 0,995 Fit 

 
Berdasarkan Tabel 1, model pengukuran setelah modifikasi telah memenuhi seluruh 

kriteria kelayakan. Nilai probabilitas sebesar 0,054 telah memenuhi batas ≥0,05, sedangkan 
RMSEA sebesar 0,028, GFI sebesar 0,972, AGFI sebesar 0,957, CMIN/DF sebesar 1,313, TLI 
sebesar 0,993, dan CFI sebesar 0,995 berada pada kategori fit. Dengan demikian, model 
penelitian memiliki tingkat kesesuaian yang baik dengan data empiris dan layak digunakan 
dalam pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
langsung antarvariabel sesuai dengan model penelitian. Hasil pengujian disajikan pada Tabel 
2. 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis  

Hipotesis Pengaruh Variabel CR P Hasil 

H1 
Social Media 

Influencer 
 

Purchase 
Intention 

5,355 *** Diterima 

H2 
User Generated 

Content 
 

Purchase 
Intention 

5,112 *** Diterima 

H3 Fear of Missing Out  
Purchase 
Intention 

7,308 *** Diterima 

H4 
Social Media 

Influencer 
 Fear of Missing Out 4,911 *** Diterima 

H5 
User Generated 

Content 
 Fear of Missing Out 0,415 0,67 Ditolak 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Influencer berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase Intention dengan nilai CR sebesar 5,355, sedangkan User Generated Content 
berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai CR sebesar 5,112. Fear of 
Missing Out juga berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai CR sebesar 
7,308. Selanjutnya, Social Media Influencer berpengaruh signifikan terhadap Fear of Missing Out 
dengan nilai CR sebesar 4,911. Sebaliknya, User Generated Content tidak berpengaruh signifikan 
terhadap Fear of Missing Out karena memiliki nilai CR sebesar 0,415 dan nilai p-value sebesar 
0,670. Dengan demikian, empat hipotesis pengaruh langsung diterima dan satu hipotesis 
ditolak. Pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan untuk mengetahui peran Fear of Missing 
Out dalam memediasi pengaruh Social Media Influencer dan User Generated Content terhadap 
Purchase Intention. Hasil pengujian mediasi disajikan pada Tabel 3. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Mediasi 

 
Hipotesis 

 
Pengaruh Variabel 

Lower 
Bounds 

Upper 
Bounds 

Two Tailed 
Significance 

(p-value) 

 
Hasil 

H6 SMI  FoMO  PI 0,109 0,271 0,000 Diterima 
H7 UGC FoMO  PI -0,510 0,072 0,692 Ditolak 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out mampu memediasi pengaruh 

Social Media Influencer terhadap Purchase Intention. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai lower 
bounds sebesar 0,109 dan upper bounds sebesar 0,271 dengan nilai p-value sebesar 0,000. 
Sebaliknya, Fear of Missing Out tidak mampu memediasi pengaruh User Generated Content 
terhadap Purchase Intention karena interval pengaruh tidak langsung berada pada −0,510 
hingga 0,072 dan melewati nilai nol, dengan p-value sebesar 0,692. Secara keseluruhan, lima 
hipotesis penelitian diterima dan dua hipotesis ditolak. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Social Media Influencer terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Influencer berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase Intention, sehingga H1 diterima. Dalam kerangka Stimulus–Organism–
Response, influencer berperan sebagai stimulus dari lingkungan media sosial melalui 
rekomendasi, ulasan, tutorial, dan pengalaman pribadi menggunakan produk skincare. 
Stimulus tersebut diproses oleh responden dan menghasilkan respons berupa niat membeli. 
Influencer yang dipersepsikan dapat dipercaya, menarik, serta memiliki pengetahuan dan 
kompetensi mengenai produk mampu membantu responden memahami manfaat, cara 
penggunaan, dan kecocokan produk sebelum membentuk niat pembelian. Temuan ini sejalan 
dengan Sari et al. (2024), yang menemukan bahwa influencer TikTok berpengaruh terhadap 
niat membeli produk skincare lokal. Garg dan Bakshi (2024) juga menunjukkan bahwa 
kredibilitas, kepercayaan, dan interaksi parasosial dengan beauty vloggers berperan dalam 
membentuk purchase intention. 
 
Pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa User Generated Content berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase Intention, sehingga H2 diterima. UGC berperan sebagai stimulus informasi 
berupa ulasan, testimoni, komentar, foto, video, dan pengalaman penggunaan produk dari 
pengguna lain. Konten tersebut membantu responden memperoleh gambaran mengenai 
manfaat, kualitas, tekstur, hasil penggunaan, serta kecocokan produk skincare. Informasi yang 
berasal dari pengalaman pengguna lain juga dapat mengurangi ketidakpastian dan 
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meningkatkan kepercayaan sebelum responden membentuk niat pembelian. Setiawan et al. 
(2024) menunjukkan bahwa e-WOM melalui TikTok berpengaruh terhadap purchase intention. 
Kohler et al. (2023) juga menemukan bahwa e-WOM melalui Instagram dapat memengaruhi 
niat membeli produk kosmetik. Dengan demikian, UGC yang relevan dan kredibel dapat 
menjadi bahan evaluasi yang memperkuat keyakinan responden terhadap produk. 
 
Pengaruh Fear of Missing Out terhadap Purchase Intention 

Fear of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention, sehingga H3 
diterima. Dalam kerangka SOR, FoMO merupakan kondisi internal yang muncul setelah 
responden menerima stimulus dari lingkungan digital, seperti konten media sosial, 
rekomendasi influencer, ulasan pengguna lain, tren produk, dan pengalaman konsumsi orang 
lain. Paparan tersebut dapat menimbulkan rasa khawatir tertinggal informasi atau produk yang 
sedang ramai dibicarakan, sehingga mendorong responden mempertimbangkan pembelian. 
Ardianti dan Sofyan (2024) menemukan bahwa FoMO berpengaruh terhadap niat membeli 
produk skincare melalui TikTok. Rozalinna dan Lukman (2022) juga mengaitkan konsumsi 
produk sustainable beauty dengan dorongan mengikuti tren dan pengalaman sosial. Temuan 
tersebut menunjukkan bahwa rasa takut kehilangan informasi, promosi, atau pengalaman 
dapat meningkatkan niat membeli produk skincare. 
 
Pengaruh Social Media Influencer terhadap Fear of Missing Out 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Influencer berpengaruh signifikan 
terhadap Fear of Missing Out, sehingga H4 diterima. Influencer menjadi stimulus melalui konten 
rekomendasi, tutorial, rutinitas perawatan kulit, ulasan, dan pengalaman penggunaan produk. 
Penyajian produk sebagai sesuatu yang sedang populer, banyak digunakan, atau layak dicoba 
dapat membuat responden merasa perlu mengikuti perkembangan produk agar tidak 
tertinggal. Kedekatan dan kredibilitas influencer juga dapat membuat rekomendasi terasa lebih 
personal dan relevan. Vu et al. (2024) menunjukkan bahwa interaksi parasosial dan kredibilitas 
sumber dapat meningkatkan keterikatan audiens dengan influencer. Zhang et al. (2024) juga 
menjelaskan bahwa interaksi, hubungan parasosial, dan kredibilitas influencer dalam vlog 
dapat memengaruhi perilaku konsumen. Pada produk skincare, konten visual seperti tutorial, 
before-after, dan rutinitas pemakaian dapat menciptakan kesan bahwa suatu produk menjadi 
bagian dari pengalaman sosial yang perlu diikuti. 
 
Pengaruh User Generated Content terhadap Fear of Missing Out 

User Generated Content tidak berpengaruh signifikan terhadap Fear of Missing Out, 
sehingga H5 ditolak. UGC memang menjadi stimulus eksternal melalui ulasan, testimoni, 
komentar, foto, video, dan pengalaman pengguna lain, tetapi stimulus tersebut belum cukup 
kuat untuk membentuk kondisi internal berupa FoMO. Konten pengguna lain lebih banyak 
diproses sebagai sumber informasi dan bahan evaluasi daripada sebagai pemicu emosi. Pada 
produk skincare, responden perlu mempertimbangkan kondisi kulit, kandungan, manfaat, 
keamanan, serta risiko ketidaksesuaian produk sehingga informasi dari pengguna lain 
cenderung dievaluasi secara lebih kritis. Muda dan Hamzah (2021) menunjukkan bahwa 
kredibilitas sumber UGC berperan dalam membentuk e-WOM dan purchase intention. Dengan 
demikian, UGC lebih berfungsi untuk membantu penilaian produk dan membangun 
kepercayaan daripada menimbulkan rasa takut tertinggal. 
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Peran Fear of Missing Out dalam Memediasi Pengaruh Social Media Influencer terhadap 
Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out mampu memediasi pengaruh 
Social Media Influencer terhadap Purchase Intention, sehingga H6 diterima. Dalam kerangka 
SOR, influencer berperan sebagai stimulus yang menyampaikan rekomendasi, ulasan, tutorial, 
serta pengalaman penggunaan produk. Paparan tersebut membentuk kondisi internal berupa 
FoMO yang kemudian mendorong respons dalam bentuk niat membeli. Dinh dan Lee (2022) 
menunjukkan bahwa FoMO dapat menjelaskan hubungan antara influencer dan niat membeli 
produk yang direkomendasikan. Dinh et al. (2023) juga menemukan bahwa FoMO dapat 
memperkuat pengaruh influencer terhadap purchase intention pengikutnya. Pada produk 
skincare, konten mengenai rutinitas pemakaian, hasil penggunaan, tren produk, dan 
pengalaman pribadi influencer dapat membuat responden merasa perlu mengikuti produk 
yang sedang populer agar tidak tertinggal. 
 
Peran Fear of Missing Out dalam Memediasi Pengaruh User Generated Content terhadap 
Purchase Intention 

Fear of Missing Out tidak mampu memediasi pengaruh User Generated Content terhadap 
Purchase Intention, sehingga H7 ditolak. Hasil tersebut konsisten dengan temuan bahwa UGC 
tidak berpengaruh signifikan terhadap FoMO. Meskipun UGC dapat meningkatkan niat 
membeli, pengaruh tersebut lebih banyak terjadi melalui proses evaluasi informasi daripada 
melalui rasa takut tertinggal. Geng dan Chen (2021) menjelaskan bahwa kualitas interaksi UGC 
dapat memengaruhi purchase intention melalui kegunaan informasi dan kepercayaan. Harahap 
et al. (2023) juga menunjukkan bahwa kualitas, kuantitas, kredibilitas, kegunaan, dan adopsi 
informasi berperan dalam membentuk niat membeli produk skincare. Oleh karena itu, UGC 
tetap berperan dalam membentuk Purchase Intention, tetapi jalur pengaruhnya lebih tepat 
dipahami melalui kredibilitas, kepercayaan, dan kegunaan informasi, bukan melalui FoMO. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa dalam kerangka Stimulus–Organism–Response, Social 
Media Influencer dan User Generated Content berperan sebagai stimulus, Fear of Missing Out 
sebagai organism, dan Purchase Intention sebagai response. Social Media Influencer terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap FoMO dan Purchase Intention, sedangkan User 
Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, tetapi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap FoMO. FoMO juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention. Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa FoMO mampu 
memediasi pengaruh Social Media Influencer terhadap Purchase Intention, tetapi tidak mampu 
memediasi pengaruh User Generated Content terhadap Purchase Intention. Temuan ini 
menunjukkan bahwa influencer dapat membentuk niat beli baik secara langsung maupun 
melalui dorongan psikologis untuk tidak tertinggal dari tren produk skincare, sedangkan UGC 
lebih berperan secara langsung sebagai sumber informasi dan bahan pertimbangan dalam 
mengevaluasi manfaat, kualitas, kandungan, kredibilitas, kecocokan, dan pengalaman 
penggunaan produk. Dengan demikian, Social Media Influencer dan User Generated Content 
sama-sama berkontribusi terhadap pembentukan Purchase Intention produk skincare, tetapi 
bekerja melalui mekanisme yang berbeda, yaitu mekanisme emosional berbasis FoMO pada 
influencer dan mekanisme evaluatif pada UGC.  
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