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This study aims to analyze the effect of product quality, fear of missing
out (FOMO), and advertising attractiveness on purchasing decisions for
Skintific products among Generation Z. The rapid growth of the beauty
industry on e-commerce platforms has intensified competition among
brands, requiring companies to understand the factors influencing
consumer purchasing behavior, particularly among Generation Z who
are highly influenced by digital trends and social media. This study
employed a quantitative approach using Partial Least Squares—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The sample comprised 96
Generation Z respondents in Sidoarjo who had purchased Skintific
products on Shopee. The results indicate that product quality, FOMO,
and advertising attractiveness have a positive and significant effect on
purchasing decisions, both partially and simultaneously. These findings
suggest that high product quality, psychological encouragement to
follow trends, and attractive advertising can enhance consumer
purchasing decisions. This study contributes to the literature on
consumer behavior in the digital beauty industry and provides insights
for companies seeking to develop effective marketing strategies to
attract Generation Z consumers.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, fear of missing out
(FOMO), dan daya tarik iklan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di kalangan
Generasi Z. Pesatnya perkembangan industri kecantikan di platform e-commerce meningkatkan
persaingan antar merek, sehingga perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku pembelian konsumen, khususnya Generasi Z yang cenderung
dipengaruhi oleh tren digital dan media sosial. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode analisis Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Sampel penelitian terdiri dari 96 responden Generasi Z di Sidoarjo yang pernah membeli
produk Skintific melalui Shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, FOMO,
dan daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik
secara parsial maupun simultan. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas produk yang baik,
dorongan psikologis untuk mengikuti tren, serta iklan yang menarik mampu meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya
kajian perilaku konsumen pada industri kecantikan digital serta menjadi referensi bagi
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif untuk menarik minat Generasi
Z.

Kata Kunci: Kualitas Produk, Fear of Missing Out (FOMO), Daya Tarik Iklan, Keputusan Pembelian

1. Pendahuluan

Generasi Z merupakan salah satu segmen pasar yang memiliki pengaruh besar dalam
perkembangan industri kecantikan dan perawatan kulit. Kelompok generasi ini dikenal memiliki
ketertarikan tinggi terhadap produk kecantikan yang dipromosikan melalui media sosial dan
platform digital. Salah satu produk skincare yang banyak diminati oleh Generasi Z adalah Skintific
(Binsar et al., 2025). Skintific merupakan merek kosmetik asal Kanada yang menawarkan produk
perawatan kulit berbasis pendekatan ilmiah dengan teknologi Trilogy Triangle Effect (TTE) yang
dirancang untuk memberikan perawatan kulit secara optimal dan dapat digunakan oleh
berbagai jenis kulit, termasuk kulit sensitif. Melalui inovasi tersebut, Skintific mampu bersaing
dalam pasar kosmetik yang semakin kompetitif di Indonesia, khususnya pada platform e-
commerce yang mayoritas penggunanya berasal dari Generasi Z (Akmaliyah et al., 2024).

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia juga didukung oleh pesatnya
pertumbuhan platform e-commerce. Salah satu platform yang banyak digunakan masyarakat
Indonesia adalah Shopee dengan jumlah pengguna sekitar 70,9 juta, yang mayoritas berasal dari
Generasi Z (Baihagki et al., 2024). Kondisi ini menjadikan Shopee sebagai saluran pemasaran
yang potensial bagi berbagai merek kosmetik untuk menjangkau konsumen secara luas. Skintific
sendiri berhasil memperoleh pangsa pasar yang cukup besar dalam kategori paket kecantikan di
platform tersebut, dengan penjualan mencapai 149,9 ribu unit dan nilai penjualan sebesar
Rp47,6 miliar (Andini, 2024).

Tabel 1. Data penjualan Skintific di Shoope 2024

Penjualan Official store Penjualan Non Official store
Skintific Rp. 64 Miliar Rp. 70 Miliar
Ms Glow Rp. 13 Miliar Rp. 46 Miliar
The Originote Rp. 26 Miliar Rp. 37 Miliar
Daviena Rp. 1 Miliar Rp. 29 Miliar
Bening’s Rp. 6 Miliar Rp. 7 Miliar

Sumber: Data diolah peneliti.
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Pada kuartal pertama tahun 2024, Skintific mencatat penjualan lebih dari Rp70 miliar di
platform e-commerce. Nilai penjualan yang berasal dari official store mencapai sekitar Rp64
miliar, sedangkan penjualan dari non-official store mencapai sekitar Rp7 miliar. Namun
demikian, pencapaian tersebut tidak berlangsung secara konsisten. Kondisi pasar yang dinamis
serta meningkatnya persaingan dari berbagai merek lokal maupun internasional, seperti Scarlett
dan Somethinc, mulai memengarubhi posisi Skintific di pasar kosmetik (Ferencia & Suhardi, 2024).

Tabel 2. Data Penjualan Produk Serum Wajah pada Compas Dashboard (1-15 September 2022)

Merek Jumlah Penjualan
Somethinc 64.8K
Scarlett 35.9K
Garnier 21.3K
Whitelab 19.5K
Skintific 18.7K

Sumber: Data diolah peneliti.

Data dari Compas Dashboard menunjukkan bahwa dalam kategori serum wajah pada
periode 1-15 September 2022, beberapa merek lain mampu menempati posisi teratas dalam
jumlah penjualan. Somethinc menempati posisi pertama dengan penjualan sebesar 64,8 ribu
unit, diikuti oleh Scarlett sebesar 35,9 ribu unit, Garnier sebesar 21,3 ribu unit, dan Whitelab
sebesar 19,5 ribu unit. Sementara itu, Skintific berada pada posisi kelima dengan penjualan
sebesar 18,7 ribu unit. Kondisi ini menunjukkan bahwa Skintific menghadapi tantangan dalam
mempertahankan posisinya di pasar kosmetik Indonesia, khususnya dalam kategori serum
wajah yang memiliki tingkat persaingan yang tinggi. Penurunan posisi tersebut berpotensi
mendorong konsumen untuk beralih ke merek lain yang dianggap lebih menarik atau lebih
sesuai dengan kebutuhan mereka (Ferencia & Suhardi, 2024).

Dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin ketat, perusahaan perlu
mempertahankan keunggulan kompetitif melalui berbagai strategi, seperti peningkatan kualitas
produk serta penguatan strategi pemasaran melalui iklan. Upaya tersebut dapat memberikan
dampak positif terhadap peningkatan penjualan produk (Devi et al., 2023). Perubahan perilaku
konsumen di era digital juga menjadi faktor penting yang memengaruhi dinamika pasar,
khususnya pada Generasi Z. Kelompok generasi ini memiliki karakteristik yang sangat terhubung
dengan teknologi digital dan media sosial sehingga cenderung mudah terpengaruh oleh tren
yang berkembang dengan cepat (Ginanjar et al., 2024). Kondisi tersebut mendorong perusahaan
untuk terus beradaptasi dengan kebutuhan konsumen, baik melalui peningkatan kualitas
produk maupun penyampaian informasi yang efektif melalui berbagai media pemasaran.

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah
kualitas produk. Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan kepuasan konsumen serta
membangun loyalitas terhadap merek. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas
produk Skintific memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kontribusi
sebesar 75,4% (Sari, 2024). Selain itu, kualitas produk yang baik juga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, yang menjadi faktor penting dalam industri
kecantikan yang sangat kompetitif (Fauziah et al., 2024).

Selain faktor kualitas produk, faktor psikologis konsumen juga turut memengaruhi
perilaku pembelian, salah satunya adalah fenomena fear of missing out (FOMO). FOMO
merupakan kondisi psikologis yang mendorong individu untuk mengikuti tren agar tidak merasa
tertinggal dari orang lain. Perasaan takut kehilangan kesempatan atau tren tertentu dapat
memicu individu untuk membeli produk yang sedang populer di media sosial (Agustina, 2025).
Dalam konteks pemasaran produk kecantikan, fenomena ini terlihat pada tingginya minat
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Generasi Z untuk membeli produk yang sedang viral di berbagai platform digital (Maharani,
2024).

Selain itu, daya tarik iklan juga menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. lklan yang menarik, kreatif, serta melibatkan influencer dapat
meningkatkan perhatian konsumen terhadap suatu produk. Iklan juga berfungsi sebagai media
komunikasi antara produsen dan konsumen dalam menyampaikan informasi mengenai manfaat
produk serta membangun citra merek (Mutiarani, 2023). Iklan yang efektif dapat meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness) dan mendorong keputusan pembelian, terutama di
kalangan generasi muda yang aktif menggunakan media sosial (Ramadhan & Ramli, 2024).

Meskipun  demikian, hasil penelitian  terdahulu  menunjukkan adanya
ketidakkonsistenan terkait faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Beberapa
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Skintific (Efendi & Aminah, 2023). Namun, penelitian lain menunjukkan
bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Skintific
(Ni’'mah, 2023). Hal serupa juga terjadi pada variabel fear of missing out (FOMO), di mana
beberapa penelitian menemukan adanya pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(Celik et al., 2019), sedangkan penelitian lainnya menunjukkan hasil yang tidak signifikan
(Widyasari et al., 2021). Selain itu, penelitian mengenai daya tarik iklan juga menunjukkan hasil
yang beragam. Beberapa penelitian menyatakan bahwa daya tarik iklan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian (Yunita & Indriyatni, 2022), sedangkan penelitian lainnya menunjukkan
bahwa daya tarik iklan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Yolandita et al.,
2022).

Adanya ketidakkonsistenan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya research gap
yang perlu dikaji lebih lanjut. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh kualitas produk, fear of missing out (FOMO), dan daya tarik iklan terhadap keputusan
pembelian produk Skintific di kalangan Generasi Z. Penelitian ini difokuskan pada konsumen
Generasi Z yang melakukan pembelian produk Skintific melalui platform e-commerce Shopee.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoretis dalam
pengembangan kajian pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya terkait faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian produk kecantikan di era digital. Selain itu, penelitian ini
juga diharapkan dapat memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif untuk menarik minat konsumen Generasi Z. Penelitian ini juga
mendukung implementasi Sustainable Development Goals (SDGs) nomor 12 mengenai konsumsi
dan produksi yang bertanggung jawab dengan memberikan pemahaman mengenai perilaku
konsumsi generasi muda dalam memilih produk kecantikan.

2. Kajian Literatur dan Hipotesis

Teori perilaku konsumen (Consumer Behavior Theory) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik faktor internal maupun eksternal. Faktor
internal meliputi persepsi, motivasi, dan sikap konsumen, sedangkan faktor eksternal meliputi
rangsangan pemasaran seperti kualitas produk, komunikasi pemasaran, dan pengaruh sosial.
Dalam konteks pemasaran modern, khususnya pada industri kecantikan yang berkembang pesat
melalui media digital, perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh karakteristik produk,
tetapi juga oleh faktor psikologis dan sosial yang berkembang di lingkungan digital (Kotler &
Keller, 2016). Konsumen cenderung melakukan evaluasi terhadap berbagai informasi yang
diterima sebelum menentukan keputusan pembelian suatu produk. Oleh karena itu, faktor-
faktor seperti kualitas produk, fenomena fear of missing out (FOMO), serta daya tarik iklan
menjadi stimulus penting yang dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian
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konsumen, khususnya di kalangan Generasi Z yang sangat aktif menggunakan media sosial dan
platform digital.

Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Menurut konsep kualitas produk yang dikemukakan oleh (Garvin, 1987), kualitas
produk dapat dilihat melalui beberapa dimensi seperti keawetan, keandalan, kesesuaian
produk, serta kemudahan penggunaan dan perbaikan. Konsumen tidak hanya menilai suatu
produk berdasarkan fungsi dasarnya, tetapi juga berdasarkan performa, fitur, serta reliabilitas
produk dalam memenuhi kebutuhan mereka.

Dalam industri perawatan kulit, kualitas produk menjadi faktor utama yang
memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Produk skincare yang memiliki
kualitas baik dapat memberikan manfaat sesuai dengan harapan konsumen sehingga
meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan. Inovasi produk seperti teknologi Trilogy
Triangle Effect pada produk Skintific dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap
keamanan dan efektivitas produk. Hal ini dapat mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian karena kualitas produk dianggap mampu meminimalkan risiko kegagalan
produk (Kotler & Keller, 2016). Fokus pada kualitas produk juga berkaitan erat dengan upaya
produsen dalam memenuhi kepuasan konsumen sehingga konsumen terdorong untuk
melakukan pembelian ulang terhadap produk yang sama (Fadhilah & Sungkono, 2024). Adapun
indikator kualitas produk yang digunakan dalam penelitian ini meliputi keawetan, keandalan,
kesesuaian produk, serta kemudahan penggunaan dan perbaikan (Rahayu & Martha, 2024).

Fear of Missing Out (FOMO)

Fenomena fear of missing out (FOMO) dapat dijelaskan melalui Teori Perbandingan Sosial (Social
Comparison Theory). Teori ini menyatakan bahwa individu memiliki kecenderungan untuk
membandingkan dirinya dengan orang lain dalam berbagai aspek kehidupan (Festinger, 1954).
Dalam era digital, media sosial menjadi sarana utama bagi individu untuk melihat pengalaman
orang lain sehingga memunculkan perasaan takut tertinggal dari tren yang sedang berkembang.

Menurut (Przybylski et al., 2013), FOMO merupakan kondisi psikologis yang muncul
ketika individu merasa bahwa orang lain sedang menikmati pengalaman yang lebih menarik
dibandingkan dirinya. Kondisi tersebut dapat memengaruhi perilaku individu, termasuk dalam
perilaku konsumsi. Menurut (Wachyuni et al., 2024), FOMO sering dikaitkan dengan perasaan
cemas, kekhawatiran, dan ketidakpuasan yang dapat memengarubhi perilaku seseorang. Individu
yang mengalami FOMO cenderung tertarik untuk membeli produk atau jasa yang sedang
populer agar tidak merasa tertinggal dari tren yang berkembang di lingkungan sosialnya (Putri
et al., 2025). Bahkan, individu dengan tingkat FOMO yang tinggi cenderung memiliki tingkat
kepuasan hidup yang lebih rendah sehingga lebih mudah terpengaruh oleh tren konsumsi di
masyarakat (Badriyah, 2024). Adapun indikator FOMO dalam penelitian ini meliputi ketakutan,
kekhawatiran, perasaan jengkel, perasaan kekurangan, serta harga diri (Wachyuni et al., 2024).

Daya Tarik Iklan

Daya tarik iklan merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran yang digunakan
perusahaan untuk menarik perhatian konsumen terhadap suatu produk. Dalam perspektif
Elaboration Likelihood Model (ELM), konsumen memproses informasi melalui dua jalur utama,
yaitu jalur sentral dan jalur perifer (Petty & Cacioppo, 1986). Jalur sentral terjadi ketika
konsumen memproses informasi secara rasional dan mendalam, sedangkan jalur perifer terjadi
ketika konsumen dipengaruhi oleh faktor emosional atau elemen pendukung seperti visual,
musik, maupun figur publik dalam iklan.
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Dalam praktik pemasaran, perusahaan sering memanfaatkan kedua jalur tersebut
secara bersamaan untuk meningkatkan efektivitas iklan. Informasi mengenai manfaat produk
dapat disampaikan melalui jalur sentral, sedangkan penggunaan influencer atau elemen visual
yang menarik dapat memperkuat jalur perifer dalam memengaruhi konsumen. Daya tarik iklan
bertujuan untuk menarik perhatian konsumen serta memengaruhi respons emosional mereka
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Harminingtyas et al., 2023). Selain itu, daya tarik
iklan juga dapat diartikan sebagai bentuk penyajian pesan promosi yang disampaikan oleh
sponsor tertentu untuk memengaruhi konsumen agar tertarik membeli produk yang ditawarkan
(Solikhah & Krishernawan, 2022). Indikator daya tarik iklan dalam penelitian ini meliputi aspek
bermakna (meaningful), berbeda (distinctive), dan dapat dipercaya (believable) (Wendy & Alvita,
2024).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen yang
menentukan apakah konsumen akan membeli suatu produk atau tidak. Menurut (Yolandita et
al., 2022), keputusan pembelian menjadi tujuan utama perusahaan karena keputusan tersebut
menentukan keberhasilan produk di pasar.

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen umumnya melalui
beberapa tahapan, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, serta perilaku pasca pembelian. Proses tersebut dimulai sebelum
konsumen melakukan pembelian dan dapat berlanjut setelah pembelian dilakukan. Indikator
keputusan pembelian dalam penelitian ini meliputi kemantapan terhadap produk, kebiasaan
membeli produk, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta melakukan pembelian
ulang (Firdaus et al., 2024).

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Produk dengan kualitas yang baik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta
memberikan kepuasan terhadap penggunaan produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh
(Wulandari et al., 2025) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas
produk yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Namun demikian, penelitian lain menunjukkan hasil yang berbeda. Penelitian yang
dilakukan oleh (Ni‘'mah, 2023) menunjukkan bahwa kualitas produk tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat terjadi karena konsumen merasa bahwa
produk yang dibeli tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan atau preferensi mereka.
Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

H2: Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Skintific.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian

Fenomena FOMO menjadi salah satu faktor psikologis yang dapat memengaruhi perilaku
konsumsi masyarakat, terutama di kalangan generasi muda yang aktif menggunakan media
sosial. Penelitian yang dilakukan oleh (Purwaningtyas et al., 2024) menunjukkan bahwa FOMO
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Individu yang memiliki
tingkat FOMO tinggi cenderung terdorong untuk membeli suatu produk agar tidak merasa
tertinggal dari tren yang sedang populer.
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Namun, penelitian lain menunjukkan hasil yang berbeda. Penelitian yang dilakukan oleh
(Putri et al., 2025) menunjukkan bahwa FOMO tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian karena konsumen lebih mempertimbangkan preferensi pribadi serta persepsi
terhadap manfaat produk. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah:

H2: Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Skintific.

Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan Pembelian

Daya tarik iklan merupakan salah satu strategi pemasaran yang dapat memengaruhi minat
konsumen terhadap suatu produk. Penelitian yang dilakukan oleh Solikhah & Krishernawan
2022) menunjukkan bahwa daya tarik iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. lklan yang menarik dan informatif dapat meningkatkan perhatian
konsumen serta mendorong mereka untuk membeli produk yang ditawarkan.

Namun, penelitian lain yang dilakukan oleh (Yolandita et al., 2022) menunjukkan bahwa
daya tarik iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat
terjadi karena sebagian konsumen cenderung mengabaikan iklan atau tidak memperhatikan
pesan yang disampaikan melalui media iklan. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini adalah:

H3: Daya tarik iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Skintific.

Kualitas Produk
H1
Fear Of Missing Out H2 Keputusan
(FOMO) Pembelian
H3

Daya Tarik lklan

Gambar 3. Kerangka Konseptual

3. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan
kuantitatif digunakan untuk menganalisis hubungan serta pengaruh antara variabel independen
dan variabel dependen melalui pengujian hipotesis yang dilakukan secara statistik. Pendekatan
ini memungkinkan peneliti untuk mengukur fenomena penelitian secara objektif menggunakan
data berbentuk angka yang diperoleh melalui instrumen penelitian berupa kuesioner.

Metode deskriptif digunakan untuk menggambarkan fenomena yang terjadi pada objek
penelitian serta menjelaskan hubungan antarvariabel yang diteliti. Pendekatan ini dinilai relevan
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karena penelitian berfokus pada fenomena perilaku konsumen dalam keputusan pembelian
produk skincare di era digital (Pebrianggara, 2020).

Sampel dan Prosedur

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Sidoarjo yang pernah melakukan
pembelian produk skincare merek Skintific. Populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Pebrianggara, 2020). Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling dengan metode
purposive sampling. Teknik ini dipilih karena pemilihan responden dilakukan berdasarkan
kriteria tertentu yang dianggap sesuai dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden
dalam penelitian ini adalah konsumen berusia 17-28 tahun yang termasuk dalam kategori
Generasi Z, berdomisili di Kabupaten Sidoarjo, serta pernah melakukan pembelian produk
Skintific melalui platform e-commerce Shopee minimal satu kali.

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring
menggunakan platform Google Forms untuk mempermudah akses responden serta
meningkatkan tingkat respons. Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner tersebut, diperoleh
sebanyak 96 responden yang memberikan tanggapan valid dan dapat digunakan dalam proses
analisis data. Jumlah responden tersebut dinilai telah memenuhi persyaratan metodologis untuk
analisis menggunakan pendekatan Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-
SEM).

Alat Ukur

Pengukuran variabel dalam penelitian ini menggunakan skala Likert lima poin yang bertujuan
untuk mempermudah responden dalam memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan
dalam kuesioner. Skala Likert yang digunakan terdiri dari lima kategori jawaban, yaitu Sangat
Tidak Setuju (STS) dengan skor 1, Tidak Setuju (TS) dengan skor 2, Netral (N) dengan skor 3,
Setuju (S) dengan skor 4, dan Sangat Setuju (SS) dengan skor 5. Seluruh konstruk dalam
penelitian ini diukur menggunakan instrumen multi-item yang diadaptasi dan dimodifikasi dari
penelitian terdahulu yang telah teruji validitas dan reliabilitasnya.

Variabel kualitas produk diukur menggunakan empat item pernyataan yang
mencerminkan indikator keawetan, keandalan, kesesuaian produk, serta kemudahan
penggunaan dan perbaikan yang diadaptasi dari penelitian (Rahayu & Martha, 2024). Variabel
Fear of Missing Out (FOMO) diukur menggunakan lima item pernyataan yang mewakili indikator
ketakutan, kekhawatiran, perasaan jengkel, perasaan kekurangan, serta harga diri yang
dimodifikasi dari penelitian (Wachyuni et al., 2024). Variabel daya tarik iklan diukur
menggunakan tiga item pernyataan yang mencerminkan indikator bermakna (meaningful),
berbeda (distinctive), dan dapat dipercaya (believable) yang diadaptasi dari penelitian (Wendy
& Alvita, 2024). Sementara itu, variabel keputusan pembelian diukur menggunakan empat item
pernyataan yang mencakup indikator kemantapan terhadap produk, kebiasaan membeli
produk, memberikan rekomendasi kepada orang lain, serta melakukan pembelian ulang yang
diadaptasi dari penelitian (Firdaus et al., 2024).

Teknik Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS
versi 3.0 dengan metode Partial Least Square — Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode
ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten secara simultan serta
sesuai digunakan pada penelitian dengan jumlah sampel yang relatif terbatas. Evaluasi model
dalam PLS-SEM dilakukan melalui dua tahapan utama, yaitu outer model (model pengukuran)
dan inner model (model struktural).
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Pengujian outer model bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas indikator
yang digunakan dalam mengukur konstruk penelitian. Uji validitas konvergen dinilai
berdasarkan nilai factor loading (>0,70) dan Average Variance Extracted (AVE) (>0,50).
Sementara itu, pengujian reliabilitas konstruk dilakukan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha,
Composite Reliability (CR), dan rho_A, yang masing-masing harus memiliki nilai lebih besar dari
0,70.

Selanjutnya, pengujian inner model dilakukan untuk mengevaluasi hubungan
antarvariabel dalam model penelitian. Pengujian ini meliputi nilai R-square (R?) untuk
mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R?
sebesar 0,67 menunjukkan kategori kuat, 0,33 menunjukkan kategori moderat, dan 0,19
menunjukkan kategori lemah.

Selain itu, pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis path coefficient menggunakan
prosedur bootstrapping untuk memperoleh nilai t-statistics dan p-values. Hipotesis penelitian
dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 pada tingkat signifikansi 5%
dan nilai p-values kurang dari 0,05 (Muhson, 2022).

4. Hasil dan Pembahasan

Analisis Deskriptif Responden

Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan karakteristik responden yang terlibat dalam
penelitian ini. Berdasarkan hasil pengumpulan data, diperoleh sebanyak 96 responden yang
memenubhi kriteria penelitian. Karakteristik responden dianalisis berdasarkan usia, jenis kelamin,
domisili, serta pengalaman menggunakan produk skincare Skintific.

Tabel 1. Hasil Analisis Deskriptif

Variabel N Minimum Maximum Mean  Std. Deviation
Usia 96 1 2 1.27 0.447
Jenis Kelamin 96 1 2 1.78 0.416
Domisili 96 1 1 1.00 0.000
Pengguna Skintific 96 1 1 1.00 0.000

Sumber: Output SmartPLS, data diolah (2025)

Berdasarkan usia, responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia 17-23
tahun sebesar 71,3%, sedangkan responden berusia 24-28 tahun sebesar 28,7% dengan nilai
mean sebesar 1,27 dan standar deviasi sebesar 0,447. Berdasarkan jenis kelamin, responden
perempuan mendominasi dengan persentase 73,9%, sedangkan responden laki-laki sebesar
26,1%, dengan nilai mean sebesar 1,78 dan standar deviasi sebesar 0,416.

Seluruh responden dalam penelitian ini berdomisili di Kabupaten Sidoarjo serta pernah
menggunakan produk skincare Skintific, sehingga masing-masing variabel tersebut memiliki nilai
mean sebesar 1,00 dan standar deviasi 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh responden
telah memenubhi kriteria yang ditetapkan dalam penelitian.

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator yang
digunakan dalam mengukur konstruk penelitian. Pengujian ini meliputi validitas konvergen,
reliabilitas konstruk, serta konsistensi internal. Menurut Setiabudhi et al. (2024), indikator
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dinyatakan valid apabila memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,70, sedangkan reliabilitas
konstruk dinyatakan baik apabila nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih besar
dari 0,70, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas

Variabel Outer Loading CA CR AVE
Kualitas Produk 0.786-0.900 0.870 0.880 0.719
FOMO 0.774-0.866 0.888 0.892 0.691
Daya Tarik Iklan 0.833-0.883 0.822 0.822 0.738
Keputusan Pembelian 0.897-0.912 0.890 0.891 0.820

Sumber: Output SmartPLS, data diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai outer loading
di atas 0,70, sehingga memenubhi kriteria validitas konvergen. Nilai Average Variance Extracted
(AVE) pada seluruh variabel juga berada di atas 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruk
mampu menjelaskan varians indikator secara memadai.

Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada seluruh variabel lebih
besar dari 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini
memiliki tingkat reliabilitas yang baik.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui hubungan antarvariabel laten dalam
model penelitian. Pengujian ini dilakukan dengan menganalisis nilai R-Square, F-Square, serta
path coefficient yang diperoleh melalui prosedur bootstrapping.
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Gambar 1. Hasil Bootstrapping
Sumber: SmartPLS (2025)
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Tabel 3. Hasil Pengujian Model Struktural

Hubungan Variabel B t-value p-value F2 R?
Daya Tarik Iklan - Keputusan Pembelian 0.514 3.069 0.002 0.132
FOMO -> Keputusan Pembelian 0.444 2,708 0.007 0.102
Kualitas Produk - Keputusan Pembelian 0.205 2.300 0.021 0.088
Keputusan Pembelian 0.693

Sumber: Output SmartPLS, data diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3, nilai R-Square pada variabel keputusan
pembelian sebesar 0,693. Hal ini menunjukkan bahwa 69,3% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel kualitas produk, fear of missing out (FOMO), dan daya tarik iklan,
sedangkan sisanya sebesar 30,7% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian.

Hasil pengujian F-Square menunjukkan bahwa variabel daya tarik iklan memiliki nilai
effect size sebesar 0,132, sedangkan variabel FOMO memiliki nilai 0,102, yang menunjukkan
pengaruh dalam kategori moderat. Sementara itu, variabel kualitas produk memiliki nilai effect
size sebesar 0,088, yang termasuk dalam kategori pengaruh kecil.

Selanjutnya, hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel daya tarik iklan memiliki
koefisien parameter sebesar 0,514 dengan nilai t-statistics sebesar 3,069 dan p-value sebesar
0,002, sehingga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) diterima.

Variabel fear of missing out (FOMO) memiliki koefisien parameter sebesar 0,444 dengan
nilai t-statistics sebesar 2,708 dan p-value sebesar 0,007, yang menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) diterima.

Sementara itu, variabel kualitas produk memiliki koefisien parameter sebesar 0,205
dengan nilai t-statistics sebesar 2,300 dan p-value sebesar 0,021, yang menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis
ketiga (H3) diterima.

Pembahasan
Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Dengan
demikian, semakin baik kualitas produk yang ditawarkan oleh perusahaan, maka semakin tinggi
pula kemungkinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk
tersebut.

Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi salah satu faktor penting yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam memilih produk skincare. Konsumen cenderung
memilih produk yang memiliki kualitas baik, aman digunakan, serta mampu memberikan
manfaat sesuai dengan kebutuhan kulit mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh (Efendi & Aminah, 2023) serta (Nuralifah et al., 2023) yang menyatakan
bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dalam konteks produk Skintific di kalangan Generasi Z, kualitas produk menjadi faktor
yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Penggunaan
bahan aktif yang berkualitas serta teknologi perawatan kulit yang inovatif membuat produk
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Skintific mampu memenuhi kebutuhan konsumen, khususnya bagi mereka yang memiliki kulit
sensitif. Kondisi ini memberikan persepsi positif terhadap produk sehingga mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, kualitas produk yang baik
dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan konsumen, yang pada akhirnya berdampak
pada meningkatnya keputusan pembelian.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh bahwa fear of missing out (FOMO)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Temuan ini
menunjukkan bahwa faktor psikologis berupa rasa takut tertinggal dari tren yang sedang
berkembang dapat memengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Individu
yang memiliki tingkat FOMO yang tinggi cenderung lebih terdorong untuk membeli suatu
produk agar tidak tertinggal dari tren yang sedang populer di lingkungan sosial maupun media
sosial. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Purwaningtyas et al.,
(2024) yang menyatakan bahwa tingkat FOMO yang tinggi dapat meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian.

Dalam konteks produk Skintific di kalangan Generasi Z, fenomena FOMO sangat erat
kaitannya dengan penggunaan media sosial yang intensif. Generasi Z sering terpapar berbagai
konten mengenai produk skincare yang dipromosikan oleh influencer, beauty vlogger, maupun
teman sebaya. Kondisi ini dapat menciptakan tekanan sosial yang mendorong individu untuk
membeli produk agar tidak merasa tertinggal dari tren yang sedang populer. Temuan ini juga
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fitriyah et al., (2025) dan Lim et al., (2024) yang
menyatakan bahwa FOMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan oleh konsumen, maka
semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan keputusan pembelian.

Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diperoleh bahwa daya tarik iklan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Selain itu, nilai koefisien
yang paling tinggi dibandingkan variabel lainnya menunjukkan bahwa daya tarik iklan
merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian dalam
penelitian ini.

Temuan ini menunjukkan bahwa iklan yang menarik, informatif, dan kreatif mampu
menarik perhatian konsumen serta mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Unsur
visual, pesan yang disampaikan, serta penggunaan endorser atau influencer dalam iklan dapat
meningkatkan minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Solikhah & Krishernawan (2022) yang menyatakan bahwa
semakin menarik suatu iklan, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Dalam konteks produk Skintific di kalangan Generasi Z, iklan yang disampaikan melalui
media sosial dan platform e-commerce seperti Shopee memiliki peran yang penting dalam
membentuk persepsi konsumen terhadap produk. Iklan yang menampilkan visual menarik,
informasi produk yang jelas, serta penggunaan influencer yang populer dapat meningkatkan
daya tarik produk di mata konsumen. Hal ini juga didukung oleh penelitian Fitri & Erdiansyah
(2022) serta Rachmaningtyas & Surianto (2022) yang menyatakan bahwa daya tarik iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin
menarik dan efektif iklan yang disampaikan oleh perusahaan, maka semakin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian terhadap produk tersebut.
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5. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk,
fear of missing out (FOMO), dan daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Skintific pada kalangan Generasi Z di Sidoarjo. Kualitas produk
yang baik, melalui penggunaan bahan yang berkualitas serta teknologi perawatan kulit yang
inovatif, mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong terjadinya
keputusan pembelian. Selain itu, faktor psikologis berupa fear of missing out (FOMO) juga
terbukti memengaruhi keputusan pembelian, dimana konsumen terdorong untuk membeli
produk agar tidak tertinggal dari tren yang berkembang di media sosial maupun lingkungan
sosialnya. Di sisi lain, daya tarik iklan memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian. lklan yang menarik, informatif, dan kreatif mampu menarik perhatian konsumen
serta meningkatkan minat untuk membeli produk Skintific.

Saran

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan wilayah yang hanya berfokus pada Generasi
Z di Sidoarjo serta variabel penelitian yang terbatas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya
disarankan untuk memperluas wilayah penelitian dan menambahkan variabel lain yang relevan
agar dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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