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ABSTRAK

PENGARUH FEAR OF MISSING OUT (FOMO) DAN FLASH SALE LIVE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MELALUI MINAT BELI
SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA PRODUK
SKINTIFIC DI APLIKASI SHOPEE

MARISA ANANDA PUTRY
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
Email : marisaanandaputry@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) dan Flash sale Live terhadap keputusan pembelian produk Skintific di
aplikasi Shopee, dengan minat beli sebagai variabel intervening. Metode
penelitian yang digunakan adalah survei dengan pendekatan kuantitatif, yang
melibatkan 100 responden dari masyarakat Kota Medan. Hasil penelitian
menunjukkan Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian, Flash sale Live tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
produk Skintific di aplikasi Shopee, Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh
terhadap Minat, Flash sale Live berpengaruh terhadap Minat Beli, Minat Beli
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, Fear of Missing Out (FOMO)
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli pada produk
Skintific di aplikasi Shopee, Flash sale Live berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian melalui Minat Beli produk Skintific di aplikasi Shopee. Temuan ini
memberikan wawasan penting bagi pemasar dalam merancang strategi promosi
yang lebih efektif.

Kata Kunci : Fear of Missing Out (FOMO), Flash sale Live, Keputusan
Pembelian, Minat Beli
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF FEAR OF MISSING OUT (FOMO) AND LIVE
FLASH SALE ON PURCHASING DECISIONS THROUGH PURCHASE
INTENTION AS AN INTERVENTION VARIABLE FOR SKINTIFIC
PRODUCTS ON THE SHOPEE APPLICATION

MARISA ANANDA PUTRY
Management Study Program, Faculty of Economics and Businnes
Muhammadiyah University of North Sumatra
Email : marisaanandaputry@gmail.com

This study aims to analyze the influence of Fear of Missing Out (FOMO) and
Flash sale Live on purchasing decisions for Skintific products on the Shopee
application, with purchase interest as an intervening variable. The research
method employed is a survey using a quantitative approach, involving 100
respondents from the community in Medan City. The results indicate that FOMO
significantly influences purchasing decisions, while Flash sale Live does not show
a significant effect on the purchasing decisions of Skintific products on the Shopee
application. Additionally, FOMO is found to have a positive influence on
purchase interest, and Flash sale Live also affects purchase interest. Purchase
interest significantly influences purchasing decisions, and FOMO impacts
purchasing decisions through purchase interest for Skintific products on the
Shopee application. These findings provide important insights for marketers in
designing more effective promotional strategies.

Keywords: Fear of Missing Out, Flash sale Live, Purchasing Decisions,
Purchase Interest
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Peningkatan cepat lingkup perdagangan pada masa sekarang, dunia usaha
sudah menyebabkan persaingan yang semakin ketat di tingkat nasional, regional,
dan internasional (Dahrani & Syafitri, 2022). Perkembangan pola kehidupan
dalam tingkat kemajuan yang meningkat membuat masyarakat lebih menuntut
kesempurnaan dalam berbagai hal, termasuk citra diri. Di antaranya berbagai
bentuk perawatan yang populer, terutama di kalangan wanita, yaitu penggunaan
produk kosmetik untuk mempercantik penampilan. Kosmetik berfungsi sebagai
sarana perawatan yang dapat meningkatkan rasa percaya diri tanpa mengubah
bentuk fisik orang yang menggunakannya. Seiring berjalannya waktu, pola
perilaku orang dalam menggunakan kosmetik juga telah berubah. Di masa Kini,
penggunaan kosmetik tidak terbatas pada orang dewasa, melainkan oleh remaja
dalam aktivitas sehari-hari mereka. Selain itu, kosmetik telah beralih dari
kebutuhan sekunder menjadi kebutuhan utama bagi wanita untuk tampil menarik.
Bagi sebagian besar wanita, produk kosmetik telah menjadi bagian penting dari
rutinitas harian dalam menjaga dan meningkatkan kecantikan mereka seiring
dengan waktu yang terus berjalan (Ardianto et al., 2020).

Seiring dengan kemajuan teknologi, dan perubahan budaya yang semakin
modern, rangkaian kegiatan untuk merawat kecantikan kini dipandang bagi
banyak orang, terutama kaum wanita (Mutia Arda & Dewi Andriany, 2023).

Banyaknya produk kecantikan yang beredar di pasaran mempengaruhi minat beli



yang dipunyai individu serta memengaruhi keputusan untuk melaksanakan
transaksi pembelian. Membeli produk kecantikan terutama yang berkaitan dengan
perawatan wajah merupakan hal keharusan pada masa modern. Saat ini produk
perawatan wajah yang berkualitas telah menjadi bagian dari tren dan gaya hidup
yang banyak diminati.

Penampilan yang menarik sangat dipengaruhi oleh kondisi wajah yang
sehat dan menawan. Upaya yang dilakukan agar hal tersebut tetap terjaga yakni
melalui penggunaan skincare atau perawatan kulit wajah. Perawatan ini berfungsi
untuk memelihara, melindungi, serta mempertahankan kesehatan kulit agar
tampak segar, bersih, dan enak dilihat. Selain itu, rutinitas merawat kulit juga
mencerminkan bentuk penghargaan serta rasa peduli seseorang terhadap dirinya
sendiri dan orang lain. Adanya standar kecantikan yang berkembang di
masyarakat turut mendorong banyak individu agar mendapatkan kulit wajah yang
tampak mulus, bercahaya, serta tampak awet muda (Sinaga & Hutapea, 2022).

Perkembangan industri skincare di Indonesia selama ini telah melahirkan
berbagai produk perawatan kulit yang inovatif. Saat ini, makin banyak produk
yang dirancang khusus untuk mengatasi kebutuhan kulit tropis masyarakat Kkita,
sehingga industri ini tumbuh pesat dan memicu persaingan sengit di antara
berbagai merek. Munculnya produk-produk baru ini juga membuat kompetisi
antar pelaku bisnis semakin ketat. Untuk bisa bertahan dan menjaga posisi pasar
mereka, perusahaan skincare harus punya strategi yang kuat dan matang. Bahkan,
brand kosmetik tingkat internasional kini memandang Indonesia sebagai pangsa
pasar yang sangat potensial berkat pertumbuhan ekonominya yang cepat

(Manurung & Sisilia, 2024).



Ada beberapa poin yang menjadi alasan mengapa merek kencatikan asing
muncul di Indonesia. Pendorong yang paling utama yakni adanya suatu
peningkatan kesadaran yang dipunyai konsumen terhadap dua hal, yakni
kecantikan premium serta daya beli (Khofifah & Supriyanto, 2022). Sebab
kesadaran masyarakat indonesia terhadap pentingnya perawatan kulit dan citra diri
yang semakin tinggi membuat orang-orang lebih memilih produk yang sudah

dikenal tingkat dunia (Onsardi et al., 2022).
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Gambar 1.1 Grafik top 5 brand perawatan wajah terlaris di e-commerce
kuartal 11 - 2022
Sumber : https://compas.co.id/article/top-5-brand-perawatan-wajah/

Didasarkan dengan gambar yang dijabarkan di atas, skintific yakni suatu
merek skincare yang asalnya dari Kanada serta ada di peringkat kedua selepas
Somethinc yang menjadi brand lokal di top brand perawatan wajah. Skintific
mendapat jumlah keseluruhan penjualan dengan besaran Rp 44,4 miliar di rentang
masa April Juni 2022. Brand yang popular dengan tagline “An Advanced
Scientific Formula for Fast & Safe Beauty” Skintific memang terkenal banget

karena produk-produknya yang penuh dengan ceramide. Mereka juga ngeutamain


https://compas.co.id/article/top-5-brand-perawatan-wajah/

brandingnya di manfaat produk yang bisa bener-bener bikin skin barrier kita lebih
baik dan terawat, lewat formula ceramide yang mereka pakai.

Skintific, merek produk perawatan kulit (skincare) yang diperkenalkan
pada akhir 2021, dengan cepat berhasil berada di antara merek terkemuka di pasar
indonesia dan termasuk paling dominan dicari. Keberhasilan Skintific untuk selalu
menghadirkan produk dengan kualitas terbaik. Merek ini terus berinovasi dan
mengikuti perkembangan teknologi teknik guna menciptakan produk berkualitas
tinggi bagi konsumen, disertai dengan inovasi yang modern dan relavan
(Rahmawati et al., 2023).

Meskipun Skintific menempati peringkat kedua dalam jumlah penjualan,
brand ini tetap menjadi pilihan utama bagi sebagian konsumen karena fokus
utamanya dalam memperbaiki dan merawat skin barrier melalui kandungan
ceramide yang diformulasikan secara ilmiah. Dengan mengusung tagline “An
Advanced Scientific Formula for Fast & Safe Beauty”, Skintific menawarkan
pendekatan yang aman dan efektif, sehingga menarik minat konsumen yang
memiliki kesadaran tinggi terhadap pentingnya kesehatan kulit jangka panjang.
Selain itu, citra brand yang edukatif, bernuansa premium, serta transparan dalam
menjelaskan komposisi dan manfaat produknya turut meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen, khususnya mereka yang memiliki permasalahan kulit
sensitif atau kebutuhan perawatan kulit yang lebih spesifik.

Bertambahnya opsi produk yang ada, meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk tertarik membeli. Minat beli adalah elemen dari perilaku
konsumen, di mana konsumen perlu membuat keputusan yang cermat dalam

melaksanakan pemilihan produk yang searah dengan kebutuhannya. Penting



untuk mengevaluasi minat beli pelanggan untuk memahami apa yang mereka
inginkan dan butuhkan. Di penelitian ini, minat beli yang dimaksudkan yakni
ketertarikan konsumen terhadap produk (Arif, 2021).

Banyak hal yang harus di pahami tentang perilaku konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian pada produk kosmetik dalam berbelanja online.
Menurut (Zed et al., 2023) mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah ketika
konsumen berada di posisi sudah yakin untuk melakukan pembelian suatu produk
setelah melakukan berbagai pertimbangan dan perbandingan dengan produk
sejenis, keputusan tersebut akan mengarah pada tindakan pembelian. Setiap orang
umumnya memiliki cara yang mirip dalam mengambil keputusan, tetapi ada
faktor yang membedakannya diantara lain adalah faktor usia, karakter, pendapatan
dan juga gaya hidup yang diterapkan oleh individu tersebut (Rissa & Prihartono,
2021). Setiap konsumen melakukan pembelian secara online biasanya akan lebih
menyeleksi lebih dulu produk yang dianggap menyesuaikan secara optimal
dengan kebutuhan serta pilihan pribadinya sebelum melakukan keputusan
konsumen untuk membeli (Saputri, 2016). Hal ini disebabkan karena aktivitas
pembelian online tidak memungkinkan melihat produk tersebut secara langsung
ataupun menyentuh fisik produk tersebut. Pengambilan keputusan yang dilakukan
oleh konsumen merupakan prosedur yang berkaitan/kompleks dan juga dapat
melibatkan banyak hal contohnya pengenalan pada barang yang hendak dibeli,
penginformasian pada produk yang ingin dibeli lalu melakukan perbandingan
produk yang sama, setelah itu masuk kedalam proses pengambilan keputusan

pembelian.



Menurut (Alt, 2015) FOMO menggambarkan perasaan cemas seseorang
akibat kekhawatiran akan tertinggal dari berbagai aktivitas atau informasi yang
sedang tren, serta keinginan kuat untuk tetap diakui keberadaannya di lingkungan
sosial. Pada dasarnya, FOMO adalah keinginan seseorang untuk terus ikut serta
dalam kegiatan sosial masyarakat. Tindakan ini biasanya didorong oleh kebutuhan
atau alasan tertentu sehingga bisa muncul sebagai tindakan. Niat seseorang
dipengaruhi oleh faktor sosial dan emosional, termasuk ketakutan kehilangan
kesempatan. Momen promosi besar seperti "11.11", "12.12", dan "Flash sale Live
" menciptakan tekanan psikologis yang memicu keputusan pembelian, di mana
konsumen membeli produk Skintific secara spontan meski belum benar-benar
membutuhkannya.

Selain FOMO, Flash sale Live atau diskon penurunan harga pada waktu
live juga menjadi faktor utama yang mendorong keputusan pembelian
(Suharyanto et al., 2020). Penjualan singkat yang sering disebut sebagai Flash
sale Live, merupakan tindakan yang dilakukan oleh penjual untuk melakukan
siaran langsung kepada pelanggan dengan tujuan mendiskusikan produk yang
akan dijual serta menunjukkan cara penggunaan barang tersebut. Selain itu,
kegiatan ini juga memperkenalkan berbagai promosi yang memberikan promo
menarik atau potongan harga yang terbatas kepada pembeli khusus untuk produk
tertentu dengan masa penawaran yang terbatas (Zakiyyah, 2018). Flash sale Live
adalah bentuk promosi yang digunakan oleh pelaku bisnis online untuk menarik
lebih banyak pengunjung dengan memberikan diskon, cashback, atau bebas biaya
pengiriman kepada konsumen yang berbelanja online dalam periode tertentu

(Devica, 2020).
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Gambar 1.2 Pengalaman Pelanggan Mengenai Pembelian Saat Flash sale Live
Sumber: Shopee 2025.com
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Gambar 1.3 Pengalaman Pelanggan Mengenai Pembelian Karena Fomo
Sumber: Shopee 2025.com

Beberapa konsumen mengaku terdorong melakukan pembelian produk
skintific di Shopee karena adanya FOMO yang memunculkan rasa takut
ketinggalan dan ada juga yang terdorong karena adanya promosi seperti Flash
sale Live yang membuat konsumen perlu segera membeli agar tidak melewatkan
kesempatan membeli produk dengan harga lebih rendah. Selain itu, strategi Flash
sale Live yang ditawarkan di Shopee juga menciptakan tekanan waktu melalui
diskon besar yang hanya berlaku dalam waktu yang singkat. Hal ini membuat
keputusan pembelian konsumen sering kali bukan hanya berdasarkan
pertimbangan kualitas barang, namun lebih terhadap dorongan emosional yang
muncul akibat FOMO dan urgensi yang dihadirkan melalui Flash sale Live.

Meskipun Skintific menempati posisi kedua dalam Top 5 Brand Perawatan

Wajah dengan penjualan Rp 44,4 miliar pada kuartal 11 tahun 2022, data pada

gambar 1.1 melihatkan selisih penjualannya dengan merek lain terlihat sangat



tipis. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen masih belum
stabil dan mudah berubah karena persaingan yang ketat. Selanjutnya, data pada
gambar 1.2 menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen membeli produk
Skintific akibat penawaran Flash sale Live seperti harga yang diturunkan, batas
waktu singkat, dan stok terbatas. Hal ini diperkuat oleh gambar 1.3 yang
memperlihatkan bahwa rasa takut ketinggalan (FOMO) ikut mendorong
konsumen untuk membeli segera. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
keputusan pembelian konsumen lebih banyak dipengaruhi faktor situasional dan
emosional dari pada pertimbangan rasional mengenai kebutuhan atau kualitas

produk.

Masalah yang muncul adalah bahwa keputusan pembelian konsumen
cenderung bersifat impulsif dan meningkat hanya saat momen promosi. Belum
ada bukti apakah pembelian yang terjadi selama Flash sale Live akan berlanjut
menjadi keputusan pembelian yang konsisten di luar periode promosi. Dengan
adanya kesenjangan antara tingginya pembelian saat promosi dan ketidakpastian
keputusan pembelian jangka panjang, maka diperlukan penelitian untuk
mengetahui apakah FOMO dan Flash sale Live benar-benar memengaruhi

keputusan pembelian produk Skintific di Shopee.

Oleh sebab itu, penelitian ini menjadi penting dan menarik untuk diteliti
lebih lanjut, guna mengetahui apakah Fear of Missing Out (FOMO) dan Flash
sale Live benar-benar memengaruhi keputusan pembelian produk Skintific di
aplikasi shopee, serta sejauh mana minat beli berperan sebagai mediator dalam

proses tersebut.



Atas dasar peristiwa yang berlangsung, penulis memutuskan guna meneliti
dengan judul “Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan Flash sale Live
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai Variabel
Intervening Pada Produk Skintific di Aplikasi Shopee”.

1.2 Identifikasi Masalah

Selaras dengan latar belakang masalah yang sebelumnya diuraikan, kajian
ini mengidentifikasi masalah yang dibahas meliputi:

1. Bagaimana penerapan strategi Fear of Missing Out (FOMO) memengaruhi
minat pelanggan untuk membeli sampai pada akhirnya menentukan
keputusan pembelian mereka.

2. Bagaimana peran dukungan dari Flash sale Live untuk membentuk minat
beli konsumen serta berdampak pada keputusan mereka untuk membeli
produk.

3. Apakah minat beli konsumen mampu menjadi perantara dalam hubungan
antara strategi Fear of Missing Out (FOMO) dan Flash sale Live dengan
keputusan pembelian produk Skintific di Shopee.

4. Sejauh mana minat beli konsumen berperan sebagai perantara dalam
pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan Flash sale Live terhadap
keputusan pembelian produk Skintific di Shopee.

1.3 Batasan Masalah

FOMO dan Flash sale Live adalah hal yang menentukan dapat

meningkatkan keputusan pembelian melalui minat beli konsumen, terutama dalam

konteks belanja online, dalam penelitian ini, sampel yang dipilih yaitu masyarakat
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di Kota Medan terutama di Kecamatan Medan Deli, Medan Helevetia, dan Medan

Marelan, yang menggunakan seluruh varian produk skintific.

1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan temuan masalah di atas serta batasan permasalahan yang
sudah ditetapkan, sehingga dapat dirumuskan permasalahan penelitian ini yakni:
1. Apakah ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian pada produk Skintific di Aplikasi Shopee?
2. Apakah ada pengaruh Flash sale Live terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk Skintific di Aplikasi Shopee?
3. Apakah ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMQ) terhadap minat beli
konsumen pada produk Skintific di Aplikasi shopee?
4. Apakah ada pengaruh Flash sale Live terhadap minat beli konsumen pada
produk Skintific di Aplikasi shopee?
5. Apakah ada pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian produk
Skintific di Aplikasi Shopee?
6. Apakah ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian dimediasi minat beli pada produk Skintific di Aplikasi Shopee?
7. Apakah ada pengaruh Flash sale Live terhadap keputusan pembelian
dimediasi minat beli pada produk Skintific di Aplikasi Shopee?
1.5 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah :
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1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap Keputusan Pembelian pada produk Skintific di Aplikasi
Shopee.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Flash sale Live terhadap
Keputusan Pembelian pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap minat beli pada produk Skintific di Aplikasi shopee.

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Flash sale Live terhadap
minat beli pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh minat beli terhadap
keputusan pembelian pada produk Skintific di Aplikasi shopee.

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap keputusan pembelian dimediasi minat beli pada produk
Skintific di Aplikasi Shopee.

7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Flash sale Live terhadap
keputusan pembelian dimediasi minat beli pada produk Skintific di
Aplikasi Shopee.

1.6 Manfaat Penelitian
Terapat beberapa manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini
antara lain:

1. Manfaat teoritis
a. Dapat mengetahui teori-teori tentang Fear of Missing Out (FOMO)

dan Flash sale Live terhadap keputusan pembelian melalui minat beli

konsumen.
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b. Menambah wawasan dan pengetahuan mengenai Fear of Missing Out
(FOMO) dan Flash sale Live pada Keputusan Pembelian melalui
minat beli konsumen.

c. Membantu memperdalam pengetahuan soal cara menerapkan teori-
teori yang sudah dipelajari di kuliah, terutama di bidang pemasaran.

2. Manfaat aplikatif

a. Dalam upaya mempraktikan pengetahuan yang sudah diperoleh
terutama pada bidang marketing, melalui pemberian saran praktis buat
masalah yang sedang dihadapi perusahaan, plus bisa jadi bahan buat
evaluasi dan diskusi soal bagaimana Fear of Missing Out (FOMO)
dan Flash sale Live memengaruhi keputusan pembelian melalui minat
beli konsumen.

b. Bisa menjadi suatu dasar serta referensi penelitian yang sifatnya lebih
lanjut kaitannya dengan hubungan antara Fear of Missing Out
(FOMO) dan Flash sale Live terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli.

3. Manfaat kepada penulis berikutnya

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi tambahan untuk penelitian

ilmiah yang akan di lakukan oleh peneliti selanjutnya sehingga dapat

menyelesaikan penelitian tersebut.



BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut (Mulyanto & Wulandari, 2024) keputusan pembelian merupakan
aktivitas individu mengenai hal menentukan pembelian prroduk yang disediakan
oleh penjual. Keputusan pembelian yaitu sebuah pendekatan penyelesaian
masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam
memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan
dan keinginan, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian,
keputusan pembelian dan tingkah laku setelah pembelian (Nasution et al., 2019).

Menurut (Rudy Irwansyah et al, 2021) keputusan pembelian merupakan
sebuah proses berpikir atau upaya yang diambil konsumen dalam memilih,
menilai, hingga pada tahap akhir, konsumen memilih untuk melakukan pembelian
barang atau layanan yang didasari oleh kebutuhan dan kemauan mereka.
Keputusan pembelian mrupakan fase di mana pembeli betul-betul melakukan
transaksi pembelian setelah menjalani evaluasi dan mempertimbangkan beberapa
pilihan.

Menurut (Tjiptono, 2014) keputusan pembelian yakni sekumpulan langkah
bermula dari seseorang yang memahami adanya persoalan, mengumpulkan
pengetahuan seputar barang atau merek tertentu, serta menilai barang atau merek
tersebut untuk menentukan tingkat Kkualitas masing-masing pilihan bisa

menyelesaikan masalah yang dihadapi. tahapan ini selanjutnya menuju di

13
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keputusan untuk melakukan pembelian. Keputusan pembelian adalah tindakan
pribadi berkaitan langsung dengan proses memilih beserta mengambil langkah
untuk membeli barang yang disediakan oleh penjual (Kastori, 2023).

Dari penjelasan tersebut secara keseluruhan, keputusan pembelian
menggambarkan proses konsumen dalam menentukan produk yang paling sesuai
dari berbagai opsi yang ada. Proses ini timbul karena adanya rangsangan
pembelian dan melibatkan pertimbangan individu sebelum akhirnya konsumen
memutuskan upaya menjalankan tindakan membeli.
2.1.1.2 Tujuan dan Manfaat Keputusan Pembelian

Sesuai dengan pandangan (Sinulingga & Sihotang, 2023) tujuan dari
keputusan pembelian adalah untuk memahami bagaimana konsumen memecahkan
masalah kebutuhannya melalui proses pengambilan keputusan. Pemahaman
tersebut memungkinkan perusahaan mengetahui adanya pengaruh dari faktor
dalam diri serta lingkungan sekitar yang berperan terhadap perilaku konsumen,
memahami tahapan yang dilalui konsumen mulai dari mengenali kebutuhan,
mengevaluasi alternatif, hingga memutuskan pembelian, serta menyusun metode
promosi yang lebih efektif dan tepat sasaran berdasarkan perilaku konsumen.

Menurut (Mulyanto & Waulandari, 2024) mempelajari keputusan pembelian
untuk melaksanakan pembelian bertujuan untuk menentukan pilihan di antara
sejumlah dua opsi atau lebih. Proses pengambilan keputusan pembelian ini
cakupannya berupa penentuan jenis produk serta manfaatnya, pilihan merek,
jumlah produk yang akan dibeli, serta penentuan waktu pembelian dan metode

pembayaran.
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Pendapat (Aditya Wardhana, 2024), Adapun manfaat guna mempelajari

keputusan pembelian yaitu:

1.

Membantu memahami apa yang diperlukan dan apa yang di inginkan
konsumen.

Menjadi dasar dalam merancang strategi promosi yang efektif.

Membantu meningkatkan minat beli sehingga mendorong keputusan
pembelian.

Memberikan informasi dalam rangka mewujudkan inovasi produk yang
sesuai dengan preferensi konsumen.

Membantu perusahaan menentukan strategi harga yang optimal sesuai

sensitivitas konsumen.

2.1.1.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Berdasarkan (Aditya Wardhana, 2024) proses pengambilan tindakan

membeli konsumen dipicu oleh berbagai komponen situasional, Antara lain:

1.

Faktor diskon, harga dapat mendorong konsumen untuk segera membeli
karena merasa mendapatkan keuntungan atau harga lebih murah dari
biasanya.

Faktor stok, ketersediaan barang memengaruhi keputusan pembelian jika
stok terbatas, konsumen cenderung cepat memutuskan pembelian agar
tidak kehabisan.

Faktor pelayanan, pelayanan yang ramah, cepat, dan membantu dapat
membuat konsumen memiliki rasa percaya diri dan kenyamanan dalam

memutuskan untuk membeli produk tersebut.
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Menurut (Satria Tirtayasa et al., 2024) Secara umum, keputusan pembelian
dikendalikan oleh dua unsur utama, yakni faktor internal yang berasal dari diri
sendiri dan faktor eksternal yang timbul dari luar sekitar. Beberapa di antaranya:

1. Faktor internal yang terdiri dari faktor-faktor pribadi serta psikologis.

2. Faktor eksternal yang paling memengaruhi keputusan pembelian
mencakup kebudayaan, sub-budaya, kelas sosial, serta pengaruh
kelompok sosial dan kelompok referensi.

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelia sebagaimana

pendapat (Nasution & Sari, 2024) diantaranya sebagai berikut :

1. Harga, Harga menjadi faktor yang semakin berperan penting, karena
setiap keputusan perusahaan dalam menetapkan harga akan berdampak
pada permintaan.

2. Promosi, Promosi membantu memperkenalkan produk sekaligus
mendorong konsumen agar tertarik membeli barang.

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian
Sesuai dengan pendapat (Mulyanto & Wulandari, 2024) ada beberapa
indikator yang bisa menunjukan proses keputusan pembelian yakni:

1. Keyakinan memilih produk
konsumen merasa yakin bahwa membeli produk dari merek ini adalah
pilihan yang tepat.

2. Rekomendasi
konsumen akan merekomendasikan merek ini kepada orang lain.

3. Pembelian ulang

konsumen berniat untuk membeli lagi dari merek ini di masa mendatang.
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4. Kepuasan

konsumen secara keseluruhan puas dengan produk yang di beli dari
merek ini.

Adapun indikator terkait keputusan pembelian Menurut (Resa &

Andjarwati, 2019) yaitu:

1.

Frekuensi transaksi, jumlah produk terjual menggambarkan frekuensi
transaksi yang tinggi sehingga dapat meyakinkan konsumen untuk
membeli produk.

Value, dimiliki penjual tercermin dari kesesuaian informasi produk dengan
produk aslinya.

Interaksi, merupakan komunikasi yang dihasilkan antara konsumen
dengan penjual.

Reputasi Penjual, berkaitan dengan predikat merchant sebagai star seller

atau tidak.

Sebagaimana pendapat (Tirtayasa et al., 2021) menyatakan bahwa keputusan

pembelian dapat diukur berdasarkan sejumlah indikator, antara lain:

1.

2.

Pilihan produk, keputusan konsumen mengenai barang yang akan dibeli.
Pilihan merek, keputusan mengenai merek apa yang menjadi pilihan
konsumen.

Pilihan penyalur, keputusan mengenai tempat atau toko/penyalur untuk
membeli produk.

Waktu pembelian, keputusan kapan konsumen melakukan pembelian.
Jumlah pembelian, keputusan banyaknya produk yang direncanakan untuk

dibeli pada satu waktu.
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2.1.2 Fear of Missing Out (FOMO)
2.1.2.1 Pengertian Fear of Missing Out (FOMO)

FOMO merupakan perasaan khawatir ketinggalan dalam hal berharga
yang pernah dirasakan oleh orang lain, sehingga seseorang menjadi merasa
terdorong untuk terlibat dalam tren atau kegiatan sosial. Perasaan ini bisa
menyebabkan sikap hedonis, di mana seseorang membeli barang walaupun tidak
diperlukan, namun lebih terpicu oleh suatu keinginan untuk selaras dengan
perkembangan atau perubahan kondisi sosial yang tengah terjadi (Handayani &
Haryadi, 2023).

Menurut (Dalton, 2020) Fear of Missing Out (FOMO) dapat dipahami
sebagai bentuk kegelisahan maupun dorongan untuk selalu mengikuti
perkembangan agar tidak tertinggal pengalaman, informasi, atau kesempatan yang
sedang terjadi di sekitar.

Sebagaimana pendapat (McGinnis, 2020) Fomo yakni situasi mental
apabila indivudi merasakan perasaan cemas atau khawatir tertinggal dari momen
berharga yang saat ini dialami orang lain. Dalam konteks pemasaran digital,
perasaan ini semakin diperkuat dengan adanya media sosial maupun program
promosi, di mana rasa takut kehilangan kesempatan membuat konsumen
terdorong untuk segera melaksanakan pembelian produk.

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out
(FOMO) merupakan suatu kondisi psikologis berupa rasa cemas, takut, atau
khawatir pada saat individu mengalami ketertinggal momen, tren, atau kejadian
bernilai dengan dirasakan oleh individu. Perasaan ini mendorong individu untuk

tetap terkoneksi dengan lingkungan sosial maupun media digital, serta seringkali
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berpengaruh pada perilaku konsumtif, yaitu keinginan membeli maupun
mengikuti tren biar tidak kehilangan peluang.
2.1.2.2 Tujuan dan Manfaat Fear of Missing Out (FOMO)

Pendapat (McGinnis, 2020) tujuan fomo adalah guna membantu individu
memahami dorongan psikologis yang muncul akibat rasa takut ketinggalan
pengalaman atau peluang, serta bagaimana dorongan ini memengaruhi
pengambilan keputusan, dan juga menekankan pentingnya kesadaran diri dalam
menghadapi tekanan sosial dari banyaknya pilihan yang tersedia, sehingga
individu mampu mengambil keputusan secara lebih tepat dan sejalan dengan
prioritas pribadi, bukan semata-mata karena ketakutan kehilangan sesuatu. Hal ini
penting untuk melihat bagaimana rasa takut ketinggalan termasuk salah satu
pendorong konsumen dalam melakukan pembelian, terutama pada produk-produk
yang sedang populer di pasaran.

Tujuan dari Fear of Missing Out (FOMO) adalah guna memenuhi kebutuhan
mental individu, seperti kebutuhan akan keterhubungan sosial, rasa memiliki,
serta keinginan untuk menjadi bagian dari suatu kelompok. Secara tidak langsung,
FOMO bertujuan dalam mempertahankan relasi sosial, memastikan individu tidak
tertinggal dari informasi maupun tren yang berkembang, serta menjaga citra diri
agar tetap terlihat eksis di lingkungan sosial. Meskipun demikian, FOMO juga
dapat menimbulkan dampak negatif, antara lain meningkatkan tingkat kecemasan
hingga memicu kecanduan penggunaan media sosial (Alabri, 2022).

Menurut (Fauziah et al., 2025) manfaat mempelajari FOMO dalam perspektif
pemasaran adalah sebagai dasar untuk memahami bahwa faktor emosional dapat

meningkatkan urgensi pembelian. FOMO dapat dipandang sebagai salah satu



20

bentuk dorongan emosional yang membuat konsumen merasa perlu segera
membeli produk, khususnya ketika dihadapkan pada situasi promosi terbatas
seperti Flash sale Live di aplikasi e-commerce. Dengan memahami FOMO,
pemasar dapat menyusun strategi promosi yang efektif untuk mendorong
ketertarikan konsumen untuk membeli, yang akhirnya memengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian.
2.1.2.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Fear of Missing Out (FOMO)
Sebagaimana (Riordan et al., 2015) adapun faktor yang memberikan
pengaruh terhadap fomo sebagai berikut :

1. Perbandingan sosial, yaitu kecenderungan individu membandingkan
kehidupannya dengan orang lain, sehingga menimbulkan rasa kurang
puas apabila tidak dapat mengikuti tren yang sama.

2. Rasa kehilangan kesempatan (opportunity loss), yaitu perasaan takut
melewatkan momen penting, promo, atau pengalaman berharga yang
sedang terjadi di sekitar.

3. keterikatan emosional pada media, yaitu tingginya ketergantungan untuk
selalu terhubung secara online yang pada akhirnya memperkuat
kecemasan jika tertinggal informasi atau pengalaman tertentu.

Menurut (Suhartini & Maharani Dwi, 2023) Faktor-faktor FOMO vyaitu :

1. Tren digital, yaitu yang berkembang dengan cepat di media sosial memicu
individu merasa takut ketinggalan terhadap informasi maupun pengalaman

yang sedang ramai dibicarakan.
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2. Program promosi online, yaitu seperti flash sale, diskon terbatas, maupun
live shopping, mengajak konsumen untuk segera melakukan pembelian
agar peluang tidak terlewatkan.

3. Lingkungan sosial, yaitu di mana tekanan dari teman, komunitas, atau
kelompok sosial dapat menimbulkan perasaan harus ikut serta dalam suatu
aktivitas atau pembelian agar tidak merasa tertinggal.

Menurut (Yaputri et al., 2022) Fear of Missing Out (FOMO) dipengaruhi oleh

dua faktor utama, yaitu self dan relatedness.

1. Faktor self, yaitu berkaitan dengan kebutuhan psikologis individu
mengenai kemampuan dan kemandirian. Kemampuan diartikan sebagai
kepercayaan pribadi seseorang dalam melaksanakan suatu tindakan secara
efektif dan efisien, sedangkan kemandirian adalah kemandirian seseorang
dalam membuat keputusan secara mandiri. Dalam konteks perilaku
konsumen, kebutuhan psikologis ini mendorong individu untuk terus
mengakses informasi, termasuk mengenai adanya promo atau Flash sale
Live di platform e-commerce seperti Shopee, sehingga mereka tidak
ketinggalan kesempatan untuk membeli produk populer.

2. Faktor relatedness, yaitu kebutuhan individu untuk merasa terhubung dan
menjadi bagian dari komunitas sosial. Ketika keterikatan ini tidak
terpenuhi, individu sering kali merasa cemas dan berusaha mengetahui
berbagai aktivitas yang sedang berlangsung, baik secara langsung maupun
melalui media digital. Hal ini menjelaskan mengapa konsumen terdorong

melakukan pembelian saat melihat orang lain ikut membeli atau
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membicarakan suatu barang, sehingga muncul daya tarik pembelian yang
akhirnya memengaruhi pengambilan keputusan.
2.1.2.4 Indikator Fear of Missing Out (FOMO)

Pendapat (Kusaini et al., 2024) terdapat dua indikator utama dalam fomo, yaitu

1. Kecemasan
Munculnya kecemasan berlebih akibat terlalu banyak pilihan yang justru
menimbulkan ketidaknyamanan.

2. Keraguan dalam mengambil keputusan
Keraguan dalam mengambil keputusan karena adanya rasa takut akan
menyesal apabila melewatkan opsi yang dianggap lebih baik.

Adapun menurut (Riordan et al., 2015) Indikator FOMO:

1. Rasa cemas sosial karena tidak ikut terlibat dalam pengalaman orang lain.

2. Tingginya kebutuhan untuk memeriksa update, notifikasi, atau promosi.

3. Perilaku membeli berpartisipasi hanya untuk menghindari rasa tertinggal.

Menurut (McGinnis, 2020) Indikator FOMO sebagai berikut :

1. Kecemasan sosial (social anxiety), muncul ketika individu merasa tidak
ikut serta dalam pengalaman orang lain.

2. Dorongan untuk terus terhubung (urge for connectivity), kebutuhan selalu
update dengan informasi atau tren.

3. Ketergantungan terhadap media sosial (media dependency), intensitas

tinggi dalam menggunakan media agar tidak merasa tertinggal.
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2.1.3 Flash sale Live
2.1.3.1 Pengertian Flash sale Live

Menurut (Rahmawati et al., 2023) Flash sale Live merupakan strategi
urgensi, seperti pemberian diskon dalam waktu terbatas, untuk mendorong
konsumen segera melakukan pembelian. Strategi ini efektif karena mampu
menciptakan tekanan waktu yang membuat konsumen terdorong mengambil
keputusan dengan cepat. Dalam hal ini, Flash sale Live biasanya dipadukan
dengan interaksi langsung melalui siaran secara langsung antara penjual dan
pembeli, sehingga konsumen merasa lebih dekat, mendapatkan wawasan
tambahan, dan lebih yakin terhadap produk yang ditawarkan.

Menurut (Al Jonet et al., 2024) promosi penjualan (sales promotion)
merupakan pemberian insentif jangka pendek kepada konsumen dengan tujuan
mendorong pembelian secara langsung. Dalam konteks pemasaran digital, konsep
ini dapat diadaptasi menjadi strategi Flash sale Live, yaitu penawaran terbatas
dengan diskon besar dalam durasi singkat untuk menarik minat beli konsumen
secara cepat.

Menurut (Marjerison et al., 2022) mengemukakan bahwa Flash sale Live
dengan sistem waktu terbatas merupakan salah satu cara untuk menciptakan rasa
keterdesakan (urgensi) pada konsumen. Dengan adanya batasan waktu, konsumen
terdorong untuk segera mengambil keputusan pembelian agar tidak kehilangan
kesempatan mendapatkan penawaran yang lebih menguntungkan.

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Flash sale Live
merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan urgensi dengan pemberian

insentif jangka pendek berupa diskon dalam waktu terbatas. Strategi ini efektif
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karena menciptakan tekanan waktu yang mendorong konsumen segera melakukan
pembelian. Selain itu, kegiatan interaktif secara langsung antara pihak penjual dan
pembeli dalam Flash sale Live juga memperkuat kepercayaan, meningkatkan
keterlibatan, serta menumbuhkan keyakinan ketertarikan konsumen pada produk
yang ditawarkan.

2.1.3.2 Tujuan dan Manfaat Flash sale Live

Tujuan Flash sale Live sebagaimana pendapat (Rahmawati et al., 2023)
tujuan utama dari penerapan strategi promosi seperti Flash sale Live adalah untuk
mendorong konsumen segera mengambil tindakan keputusan pembelian dengan
memanfaatkan faktor urgensi dan keterbatasan waktu. Tujuan ini sejalan dengan
strategi pemasaran modern yang menekankan penciptaan nilai tambah melalui
pengalaman belanja yang interaktif, cepat, dan menarik. Dengan adanya Flash
sale Live, pemasar dapat menarik perhatian konsumen secara langsung,
menumbuhkan minat beli, serta meningkatkan kemungkinan terjadinya transaksi
dalam jangka waktu yang lebih singkat.

Menurut (Septiyani & Hadi, 2024), Flash sale Live merupakan cara
penawaran produk yang dijual dengan harga promosi, yang disertai dengan batas
waktu dan jumlah produk yang terbatas. Tujuan utama dari strategi ini adalah
menciptakan sensasi urgensi dan mendorong pembelian secara berulang, karena
konsumen merasakan tekanan untuk segera melakukan pembelian sebelum
kesempatan tersebut hilang. Strategi ini terbukti sangat efektif dalam mendorong
keputusan pembelian cepat, terutama pada platform e-commerce seperti Shopee.

Manfaat Flash sale Live (Utami & Saputro, 2025) menjelaskan bahwa

manfaat strategi pemasaran yang bersifat langsung dan interaktif, seperti Flash
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sale Live adalah memberikan dorongan emosional yang kuat bagi konsumen
dalam pengambilan keputusan pembelian. Manfaat yang diperoleh antara lain
meningkatnya impulsifitas konsumen, percepatan proses pembelian, serta
terciptanya kepuasan akibat keberhasilan mendapatkan produk dengan harga lebih
murah atau jumlah terbatas. Bagi perusahaan, hal ini bermanfaat dalam
meningkatkan penjualan secara cepat, memperluas jangkauan pasar, dan
memperkuat  loyalitas konsumen melalui  pengalaman belanja  yang
menyenangkan.
2.1.3.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Flash sale Live

Sebagaimana pendapat (Septiyani & Hadi, 2024) Interaksi sosial dan
hiburan dalam Flash sale Live dapat meningkatkan keterlibatan emosional
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Faktor ini menekankan
bagaimana hubungan komunikasi secara langsung antara penjual dan pembeli,
serta elemen hiburan, yang menghasilkan pengalaman berbelanja menjadi lebih
menarik, antara lain sebagai berikut:

1. Komunikasi langsung dengan penjual
Konsumen dapat bertanya, memberi komentar, atau mendapatkan respon
instan dari penjual, yang meningkatkan kepercayaan dan minat beli.
2. Keterlibatan komunitas dan interaksi sosial

Kehadiran penonton lain dan komentar interaktif membuat konsumen

merasa bagian dari komunitas, yang menambah keseruan berbelanja dan

memicu urgensi untuk ikut membeli.

3. Elemen hiburan dalam siaran langsung
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Musik, games, atau tantangan selama live streaming meningkatkan
pengalaman menyenangkan, yang bisa mendorong pembelian impulsif dan
meningkatkan kepuasan konsumen.

Menutut (Rahmawati et al., 2023), menyatakan terdapat tiga faktor yang
memberikan pengaruh Flash sale Live seperti menghadirkan produk dalam jumlah
produk terbatas, waktu penawaran terbatas, dan meningkatkan kepastian dalam
keputusan pembelian.

1. Jumlah Produk Terbatas
Konsumen terdorong untuk membeli cepat karena stok yang terbatas
meningkatkan persepsi nilai dan eksklusivitas.

2. Waktu Penawaran Terbatas
Flash sale Live hanya berlangsung singkat, memicu konsumen untuk
membuat keputusan pembelian lebih cepat dibanding belanja biasa.

3. Meningkatkan Kepastian dalam Keputusan Pembelian

Dengan adanya jumlah produk terbatas dan waktu penawaran yang

singkat, konsumen terdorong untuk segera mengambil keputusan,

sehingga mereka menjadi lebih percaya bahwa mereka tidak akan
melewatkan kesempatan mendapatkan produk yang diinginkan.

Menurut (Mirza Elysia et al., 2025) mengemukakan terdapat tiga faktor
yang berpengaruh pada Flash sale Live, antara lain :

1. Kepuasan Emosional lewat Hiburan

Interaksi langsung dan elemen hiburan seperti games, musik, atau

tantangan membuat konsumen merasa senang dan terhibur.

2. Manfaat Ekonomi dari Diskon
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Penawaran harga lebih murah atau paket bundling meningkatkan persepsi
nilai konsumen terhadap produk.

Pengalaman Belanja yang Menyenangkan

Suasana Flash sale Live yang interaktif dan menyenangkan mendorong

konsumen melakukan pembelian impulsif dan meningkatkan kepuasan.

2.1.3.4 Indikator Flash sale Live

Sebagaimana pendapat (Al Jonet et al., 2024), indikator Flash sale Live

sebagai berikut :

1.

3.

Batas waktu promo, penawaran hanya berlaku dalam waktu singkat
sehingga mendorong konsumen untuk segera membeli.

Kuantitas terbatas, jumlah produk yang ditampilkan sedikit sehingga
membuat konsumen merasa takut kehabisan.

Akses eksklusif, promo tertentu hanya bisa diikuti oleh kelompok khusus,
misalnya member atau yang mendapat early access.

Adapun Menurut (Febriyanti & Ratnasari, 2024) indikator Flash sale Live

sebagai berikut:

1.

Voucher, Voucher potongan harga yang diberikan penjual untuk menarik
konsumen membeli produk.

Buy One Get One, Strategi promo berupa hadia barang gratis ketika
membeli suatu produk.

Diskon Harga, Penawaran pengurangan harga untuk menciptakan daya
tarik lebih besar agar konsumen segera membeli.

Adapun menurut (Nugroho Hardiyanto et al., 2025) indikator Flash sale

Live sebagai berikut:
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1. Diskon, adanya potongan harga dalam jumlah besar yang diberikan saat

Flash sale Live berlangsung.

2. Interaksi langsung dalam live, adanya pembawa acara (host) yang
mengajak konsumen membeli melalui tanya jawab.
3. Durasi, penawaran promo berhenti otomatis ketika produk sudah habis
atau waktu promosi selesai.
2.1.4 Minat Beli
2.1.4.1 Pengertian Minat Beli

Pendapat (Kotler & Armstrong, 2019) keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian merupakan suatu tindakan dari konsumen yang
menunjukkan hasrat untuk mendapatkan atau menentukan pilihan sebuah produk
berdasarkan pengalaman dalam seleksi, pemakaian, serta penggunaan atau bahkan
dalam hasrat untuk memiliki suatu barang.

Menurut (Putri et al., 2022) minat beli merupakan keinginan pelanggan
dalam rangka memilih, menggunakan, serta memiliki produk yang disediakan
oleh penjual.

Menurut (Nasution & Septiana, 2025) minat beli merupakan keinginan
atau rencana konsumen untuk membeli produk tertentu dalam jumlah tertentu
pada periode waktu tertentu.

Dari penjelasan di atas menyimpulkan bahwa minat beli adalah bentuk
kecenderungan dan keinginan pembeli dalam proses memilih, mencoba,
menggunakan, dan memiliki produk tertentu yang muncul setelah adanya
ketertarikan, pengalaman, maupun dorongan kebutuhan, sehingga minat beli dapat

menjadi dasar dalam pengambilan keputusan pembelian.
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2.1.4.2 Tujuan dan Manfaat Minat Beli

Berdasarkan pendapat (Sangadji & Sopiah, 2013) tujuan minat beli yaitu
untuk memprediksi, menjelaskan, dan mengendalikan perilaku konsumen.
Pemahaman ini menjadi hal penting agar perusahaan bisa memahami kebutuhan
dan keinginan konsumen, bagaimana mereka mengambil keputusan, serta faktor
apa saja yang memengaruhi minat tersebut. Dengan demikian, perusahaan mampu
menyusun strategi promosi yang lebih tepat serta menyesuaikan diri dengan
keinginan konsumen.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) menjelaskan dengan mempelajari minat
beli konsumen bertujuan untuk memahami tahapan konsumen dalam proses
pengambilan keputusan, yang dapat digambarkan melalui model AIDA
(Awareness, Interest, Desire, dan Action) sebagai berikut:

1. Awareness (Kesadaran) Konsumen terlebih dahulu menyadari keberadaan
suatu produk.

2. Interest (Ketertarikan) Setelah sadar, konsumen menunjukkan rasa tertarik
untuk mengetahui lebih lanjut.

3. Desire (Keinginan) Minat berkembang menjadi keinginan untuk memiliki
atau mencoba produk.

4. Action (Tindakan) Konsumen akhirnya melakukan pembelian sebagai
realisasi dari minat yang terbentuk.

Menurut (Utami & Saputro, 2025) minat beli memiliki manfaat yang

signifikan bagi perusahaan. Minat beli dapat dijadikan dasar dalam merancang
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pengembangan produk baru, menentukan strategi harga, memilih saluran
distribusi, serta menyusun pesan promosi yang tepat. Dengan memahami minat
beli konsumen, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya
sekaligus memperbesar peluang keberhasilan dalam menghadapi persaingan
pasar.
2.1.4.3 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Minat beli
Pendapat (Kotler & Keller, 2021) minat beli suatu produk bukan sekedar
muncul akibat elemen yang ada dalam diri seseorang, yang sekaligus oleh
pengaruh dari lingkungan sosial, yaitu sebagai berikut:
1. Pengaruh Keluarga
Minat beli sering kali dipengaruhi oleh anggota keluarga, Rekomendasi,
kebiasaan, atau preferensi keluarga dapat mendorong konsumen untuk
memiliki niat membeli suatu produk.
2. Pengaruh Teman dan Kolega
Teman atau kolega berperan penting karena sering menjadi sumber
rekomendasi yang dipercaya konsumen. Pengalaman positif teman dalam
menggunakan suatu produk dapat meningkatkan minat beli.
3. Lingkungan masyarakat dan gaya hidup
Minat beli juga dipengaruhi oleh gaya hidup dan lingkungan masyarakat.
Contohnya, di kota Medan, tren belanja online melalui e-commerce
menjadi gaya hidup baru yang memperkuat minat konsumen untuk
membeli.

4. Pengaruh Komunitas Online
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Forum, grup media sosial, dan komunitas online lainnya memberikan

ruang berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi produk. Informasi ini

sering menjadi pertimbangan penting dalam hal memengaruhi minat beli

konsumen.

Menurut (Satriyo et al., 2021) ada sejumlah faktor yang memengaruhi
minat beli yang dipunyai pihak konsumen, yakni:

1. Faktor luar, yakni faktor yang datang dari luar seseorang seperti tempat
kerja, keluarga, suasana pendidikan, dan komunitas sosial lainnya.

2. Faktor dalam, yakni hal yang munculnya dari diri seseorang, misalnya
kepribadian serta karakter individu sebagai calon konsumen.

Menurut (Cut Tamara Falajunah & Ratih Hendayani, 2024) ada berbagai

faktor yang memberikan pengaruh pada minat beli konsumen, yaitu:

1. Faktor produk, Konsumen biasanya lebih tertarik pada barang yang
menawarkan kualitas bernilai baik, fitur menarik, serta harga yang nilainya
wajar.

2. Faktor harga, Konsumen cenderung memilih barang yang harga jualnya
selaras dengan dana yang dimiliki.

3. Faktor promosi, Konsumen akan lebih tertaik pada produk yang
dipromosikan dengan cara yang menarik.

4. Faktor lingkungan, berperan dalam menumbuhkan minat beli pada diri
konsumen sebab, rekomendasi dari teman, keluarga, maupun influencer.

2.1.4.4 Indikator Minat beli
Berdasarkan (Aditya Wardhana, 2024) indikator- indikator minat beli

mencakup:
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Ketertarikan, yaitu tahap awal ketika konsumen mulai memperhatikandan
merasa tertarik pada suatu produk.

Keinginan, yaitu kondisi ketika konsumen mulai memiliki hasrat untuk
memiliki atau mencoba produk tertentu.

Pencarian informasi, yaitu perilaku konsumen ketika merasa aktif mencari
pengetahuan tambahan mengenai produk sebelum membuat keputusan.
Pertimbangan membeli, yaitu bagian dari proses minat beli di mana
konsumen mulai mengevalusi produk secara lebih mendalam sebelum
memutuskan untuk membeli.

Niat melakukan pembelian, yaitu di mana konsumen sudah memiliki
rencana konkret untuk membeli produk tersebut dalam waktu dekat.
Menurut (Satriyo et al., 2021) Indikator-Indikator Minat Beli yaitu :
Mencari informasi secara online

Konsumen aktif mencari informasi tentang produk/jasa lewat platform
online.

Mempertimbangkan hasil pencarian informasi secara online

Konsumen menimbang-nimbang apakah informasi yang mereka temukan
bisa jadi dasar untuk membeli.

Membeli barang pada website di masa depan

Konsumen punya niat untuk melakukan pembelian di kemudian hari.
Harapan melakukan pembelian online

Ada ekspektasi/keinginan konsumen untuk bisa membeli produk secara
online.

Mempertimbangkan sebagai website utama
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Konsumen menilai website/aplikasi sebagai pilihan utama untuk membeli

produk di masa mendatang.

Menurut (Putri et al., 2022) beragam indikator yang mencerminkan minat
beli diantaranya:
1. Minat transaksional (keinginan guna melakukan pembelian barang)
2. Minat referensial (memberi suatu rekomendasi kepada orang lain)
3. Minat preferensial (menempatkan suatu produk tertentu sebagai opsi
utama)
4. Minat eksploratif (melaksanakan pencarian informasi mengenai produk)
2.2 Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual, yang juga dikenal sebagai bentuk kerangka
pemikiran, bertujuan guna menjelaskan hubungan teoritis anatar variabel bebas
dan variabel terikat. Berikut disajikan kerangka konseptual masing-masing
variavel yang digunakan dalam penelitian.
2.2.3 Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan
Pembelian
FOMO adalah ketika seorang individu takut kehilangan kesempatan untuk
terlibat dalam situasi yang sedang dilakukan oleh orang disekitarnya. Fomo
digunakan dengan tujuan menanamkan rasa takut akan tertinggal jika mereka
memilih untuk tidak membeli barang. Misalnya, individu akan melakukan
keputusan pembelian ketika suatu produk sedang viral, yang menimbulkan
perasaan takut jika tidak terlibat dalam kesempatan (Suhartini & Maharani Dwi,

2023).
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Fear of Missing Out (FOMO), yang sering disebut fomo, mengacu pada
karakter maupun perilaku seseorang yang sering kali terobsesi dengan media
sosial. Ketakutan akan ketinggalan ini bisa menjadi faktor pendorong yang
signifikan guna mempercepat distribusi konten yang sedang viral, sehingga
pemasaran mampu menggunakan ketakutan ini untuk merancang kampanye yang
lebih efektif. Ini berarti bahwa keputusan untuk membeli juga terpengaruh oleh
FOMO, semakin besar rasa ingin tahu seseorang, semakin kuat pula keyakinan
konsumen dalam memutuskan untuk membeli.

Berdasarkan penelitian yang diselenggarakan (Yunita Ramadhani &
Ratnaningsih., 2022) FOMO berkontribusi secara positif dan signifikan pada
keputusan pembelian. Hasil tersebut selaras dengan temuan (Melania, 2023), yang
juga menunjukkan mengenai FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

2.2.4 Pengaruh Flash sale Live Terhadap Keputusan Pembelian

Flash sale Live yakni strategi penjualan yang menyediakan suatu
penawaran berupa produk yang ditawarkan melalui potongan harga besar dalam
durasi singkat dan dilakukan dengan cara langsung melalui siaran live, sehingga
konsumen bisa melihat produk dengan cara nyata dan berinteraksi langsung
dengan penjual (Febriyanti & Ratnasari, 2024). apabila barang tidak dilaksanakan
pembelian dengan cara cepat oleh pihak konsumen, maka konsumen tidak punya
lagi kesempatan untuk melaksanakan pembelian barang dengan harga yang
nilainya lebih murah, sehingga banyak pihak konsumen yang menjadi terdorong
untuk memberi suatu keputusan pembelian secara spontan demi menghindari

ketertinggalan dari konsumen lain.
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Berdasarkan penelitian yang di lakukan oleh (Rahmawati et al., 2023)
menunjukkan bahwa flash sale secara langsung memberikan dampak signifikan
pada keputusan pembelian. Penemuan ini selaras dengan (Kotler & Armstrong,
2016) dalam buku Principles of Marketing yang menjelaskan bahwa strategi
promosi seperti flash sale mampu menciptakan urgensi dan menarik perhatian
konsumen. Dengan ini, Flash sale Live tidak hanya memanfaatkan diskon terbatas
tetapi juga efek psikologis pada konsumen untuk mendorong pembelian secara
spontan.
2.2.1 Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Minat Beli

FOMO secara langsung memengaruhi minat beli konsumen, terutama
dalam konteks belanja online, melalui peningkatan dorongan untuk segera
membeli agar tidak tertinggal tren atau produk terbaru. Penelitian oleh (Fauziah et
al., 2025) menunjukkan bahwa individu yang mengalami FOMO lebih cenderung
melakukan pembelian karena adanya rasa takut kehilangan kesempatan.

Selanjutnya, penelitian oleh (Cut Tamara Falajunah & Ratih Hendayani,
2024) juga menyatakan bahwa FOMO berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen karena menciptakan dorongan untuk segera membeli agar tidak
tertinggal tren atau produk terbaru. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa untuk
meningkatkan minat beli, perusahaan harus memahami dan memanfaatkan faktor
psikologis seperti FOMO dalam strategi pemasaran mereka.
2.2.2 Pengaruh Flash sale Live Terhadap Minat Beli

Sesuai pendapat (Wardi, 2021) Flash sale Live merupakan sebuah
kegiatan promosi atau potongan harga yang dilakukan melalui siaran audio dan

video secara langsung oleh e-commerce di rentang waktu yang kategorinya
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singkat. Di konteks e-commerce, Flash sale Live pun bisa dilaksanakan
pengartian menjadi alat yang dipergunakan di proses pembelian serta menjadi
media untuk mempromosikan dan mendistribusikan produk seperti elektronik,
pakaian, dan lainnya dengan potongan harga yang cukup besar. Flash sale Live
merupakan cara pemasaran dalam e-commerce yang kategorinya populer di mana
berbagai perusahaan berfokus pada promosi merek mereka, terutama yang
beroperasi secara daring, menawarkan produk maupun layanan baru dengan stok
terbatas, pada harga yang lebih murah atau diskon, sebelum periode penjualan
normal dimulai.

Berdasarkan hasil penelitian dari (Satya & Tjiptiodjojo, 2023)
membuktikan bahwa Flash sale Live memberikan pengaruh yang positif serta
signifikan terhadap minat konsumen dalam melakukan pembelian.

2.2.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Minat membeli dan keputusan akhir pembelian adalah suatu pemikian
dasar dimana sangat amat penting didalam perilaku konsumen, minat beli
merupakan suatu ketertarikan atau sikap alami yang dirasakan konsumen pada
saat melihat sebuah produk. Sikap ini tidak selamanya berujung kepada proses
pembelian, minat beli hanya perasaan atau sikap yang dapat muncul karena faktor
kebutuhan ataupun referensi. Sedangkan keputusan pembelian yakni suatu alur
nyata yang dijalankan pada pembeli untuk memulai tindakannya pada produk
yang diingikannya. Biasanya konsumen akan melakukan keputusan pembelian
yang sudah mempertimbangkan faktor-faktor seperti harga atapun kualitasnya

(Mulyanto & Wulandari, 2024).
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Menurut (Juhadilah, 2019) minat beli termasuk dalam salah satu
komponen utama dalam perilaku konsumen, yang melibatkan sikap atau
kecenderungan seseorang untuk memilih dan membeli merek tertentu, atau
bahkan melakukan langkah-langkah yang terkait langsung dengan tahap
penentuan keputusan pembelian.

Berdasarkan temuan dari penelitian (Sari, 2020) menunjukkan adanya
hubungan positif dan signifikan antara minat beli dan keputusan pembelian. Hasil
ini memperlihatkan bahwa apabila terjadi peningkatan minat pembeli kepada
suatu produk, semakin tinggi pula kecenderungan mereka agar dapat mengambil
keputusan pembelian terhadap produk tersebut.

2.2.6 Peran Minat Beli Dalam Memediasi Pengaruh Fear of Missing Out

(FOMO) Terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli berfungsi menjadi mediator yang memberikan penguatan
kolerasi antara fomo serta keputusan pembelian. Saat konsumen merasakan
FOMO, yakni perasaan takut ketinggalan tren maupun aktivitas yang sedang
populer, hal ini dapat mendorong meningkatnya keinginan mereka untuk membeli
produk tertentu. Minat beli yang muncul akibat FOMO kemudian memperkuat
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Artinya, meskipun FOMO
mempengaruhi dampak langsung pada keputusan pembelian, minat beli yang
terbentuk dari rasa takut tertinggal memberikan dasar yang lebih kuat dalam
mempengaruhi perilaku pembelian (Wachyuni et al., 2024).

Dalam penelitiannya (Jessica et al., 2016) mengungkapkan bahwa FOMO

dapat menyebabkan tingkat kecemasan yang lebih tinggi dan kewajiban untuk
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berpartisipasi dalam aktivitas orang lain yang kemudian memengaruhi pilihan
konsumen, termasuk dalam menentukan produk mana yang akan dibeli.

Penelitian oleh (Subhartini & Maharani Dwi, 2023) menunjukan bahwa
FOMO memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang
dimediasi minat beli. Dalam konteks ini, FOMO dapat mendorong seseorang
membeli produk tanpa memprioritaskan kebutuhan pokok, karena adanya tekanan

sosial untuk tetap mengikuti perkembangan di sekitarnya.

2.2.7 Peran Minat Beli Dalam Memediasi Pengaruh Flash sale Live Terhadap

Keputusan Pembelian

Dalam era e-commerce, strategi Flash sale Live menjadi alat penting
dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Namun, Flash sale Live saja tidak
cukup untuk secara langsung mendorong keputusan pembelian. (Kotler & Keller,
2016) menekankan bahwa penawaran dengan waktu terbatas dan diskon yang
menarik dapat meningkatkan minat beli, yang kemudian memperkuat perilaku
pembelian konsumen untuk membeli produk tersebut. Tanpa minat beli yang
terbentuk dari urgensi dan daya tarik promosi, keputusan pembelian tidak akan
tercapai secara optimal. menurut (Tjiptono, 2019) menjelaskan bahwa upaya
promosi digital seperti Flash sale Live mempengaruhi konsumen agar segera
membeli sebelum kesempatan berakhir, sehingga minat beli beperan sebagai
penentuan utama dalam mempercepat keputusan pembelian.

Penelitian oleh (Utami & Saputro, 2025) membuktikan bahwa Flash sale
Live dengan nilai positif serta signifikan memengaruhi keputusan pembelian

melalui variabel minat beli. Diskon serta promosi waktu terbatas yang ditawarkan
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selama Flash sale Live mampu meningkatkan urgensi dan ketertarikan konsumen
dalam melakukan pembelian, sehingga minat beli berperan sebagai mediator yang
memperkuat hubungan antara Flash sale Live dan keputusan pembelian.
Didasarkan dengan penjabaran di atas, dengan melaksanakan penyesuaian
dengan sejumlah penelitian terdahulu, maka bisa dijabarkan adanya hubungan
antara Fear of Missing Out (FOMO) serta Flash sale Live terhadap keputusan

pembelian melalui minat beli yang menjadi variabel intervening searah dengan

penjabaran gambar berikut:

FEAR OF
MISSING OUT
(FOMO)

KEPUTUSAN
PEMBELIAN

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
2.3 Hipotesis
Hipotesis mencakup pertanyaan megenai keterkaitan antara sejumlah dua
atau lebih variabel searah melalui teori yang ada. Didasarkan dengan pembatasan
serta perumusan masalah yang sudah disampaikan sebelumnya, hipotesis di

penelitian ini dijabarkan di bawah ini:
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. Ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.

. Ada pengaruh Flash sale Live terhadap keputusan pembelian pada produk
Skintific di Aplikasi Shopee.

. Ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap minat beli
konsumen pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.

. Ada pengaruh Flash sale Live terhadap minat beli konsumen pada produk
Skintific di Aplikasi shopee.

. Ada pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian pada produk
Skintific di Aplikasi Shopee.

. Ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap keputusan
pembelian dimediasi minat beli pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.

. Ada pengaruh Flash sale Live terhadap keputusan pembelian dimediasi

minat beli pada produk Skintific di Aplikasi Shopee.
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BAB 3

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian survei, karena mengambil sampel dari
satu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori,
yang bertujuan untuk menjelaskan hunungan sebab akibat antara variabel
penelitian dan hipotesis pengujian. Penelitian ini termasuk dalam Kkategori
penelitian kausal dengan menggunakan pendekatan kuantitatif.

Berdasarkan pendapat (Juliandi, Irfan, & Manurung, 2015) penelitian
kausal merupakan penelitian yang ingin melihat apakah suatu variabel yang
berperan sebagai variabel bebas berpengaruh terhadap variabel lain yang menjadi
variabel terikat. Menurut (Sugiyono, 2016) penelitian kuantitatif adalah penelitian
yang didasarkan oleh pemahaman bahwa suatu fenomena dapat dinyatakan dalam
bentuk angka, sehingga data yang diperoleh dapat digunakan sebagai alat untuk
memberikan keterangan maupun penjelasan terhadap permasalahan yang diteliti.
3.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah petunjuk bagaimana suatu variabel diukur,
untuk mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian. Adapun yang

menjadi definisi operasional dalam penelitian ini meliputi:
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Tabel 3.1 Tabel Definisi Operasional
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No Variabel Definisi Indikator
Keputusan pembelian yakni proses berpikir atau | 1. Keyakinan memilih
tindakan yang dilaksanakan oleh pembeli guna produk

K menentukan, mengevaluasi, dan akhirnya 2. Rekomendasi
eputusan ;
X memperoleh suau produk atau layanan 3. Pembelian ulang
Pembelian Y

1. Y) berdasa_rk_an kebutuhan dan k_elnglnan m_ereka. 4. Kepuasan
Proses ini adalah momen ketika pembeli benar-
benar melakukan pembelian suatu produk atau
layanan setelah melalui proses evaluasi dan Sumber : (Mulyanto &
pertimbangan berbagai pilihan. Wulandari, 2024)
Fear of Missing Out (FOMO) yakni suatu rasa | 1. Kecemasan sosial

= khawatir dan juga ketakutan yang dialami | 2. Dorongan untuk
ear of . L
Missing Out seseorang karena merasa tersisih atau dikucilkan | terus terhubung
5 (FOMO) darl_ pengalamgn menyenangk_an, seru, afau | 3. Ketergantungan
' (X1) penting yang dialami orang lain. Fomo sering | terhadap media sosial
kali muncul karena paparan media sosial, di
mana seseorang melihat aktivitas, pembelian, | Sumber : (McGinnis,
atau momen menarik yang dibagikan orang lain. | 2020)
Flash sale Live adalah metode penjualan yang | 1. Diskon
Flash sale menggabungkan flash sale (diskon besar-besaran 2. Interaks_i langsung
Live dalam_ waktu sangat terbe}tas) dengan live dalam_llve

3. (X2) streaming secara langsung di platform tertentu, | 3. Durasi

seperti Shopee Live.
Sumber : (Nugroho
Hardiyanto et al., 2025)
Minat beli yakni tingkah laku dari pihak | 1. Ketertarikan
pelanggan yang menunjukkan keinginan untuk | 2. Keinginan
melaksanakan pembelian suatu barang tertentu. | 3. Pencarian informasi
Minat Beli Minat beli me_rupakan .tahap awal kgtika 4 Pertimbgngan
4 ) seseorang mulai menunjukkan ketertarikan membeli
' terhadap suatu produk. Saat konsumen memiliki | 5. Niat melakukan
minat untuk membeli, mereka cenderung lebih pembelian

memperhatikan produk yang mampu menarik
minat dan perhatian mereka.

Sumber : (Aditya
Wardhana, 2024)




3.3 Tempat dan Waktu Penelitian

3.3.1 Tempat Penelitian
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Tempat penelitian ini akan dilakukan pada masyarakat Kota Medan serta

sudah melaksanakan pembelian produk Skintific di aplikasi Shopee.

3.3.2 Waktu Penelitian

Waktu penelitiannya diselenggarakan pada bulan September 2025 hingga

Februari 2026, dengan rincian kegiatannya di bawah ini:

Tabel 3.2 Rincian Jadwal Penelitian

Waktu Penelitian
Kegiatan |September | Oktober |November Desember | Januari Februari
NO | peneltian 2025 2025 2025 2025 2026 2026
112(3(4/1|12(3|4(1(2|3(4|1(2(3|4|1(2]|3 1213 |4
1 Penelitian
" |pendahuluan
5 Menyusun
" |proposal
3 Bimbingan
" |proposal
4 Seminar
" |proposal
5 Perbaikan
" |proposal
5 Pengumpulan
" |Data
Penataan serta
7. -
analisis data
Penyusunan
8. I
skripsi
Pembimbingan
9. -
skripsi
10. Sidang meja

hijau
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3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut (Sugiyono, 2016) populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya.

Pada penelitian ini, populasi yang dijadikan penelitian yang akan diteliti
dan diambil kesimpulannya yaitu masyarakat Kota Medan khusunya di Medan
Deli, Medan Helvetia, dan Medan Marelan yang pernah melakukan pembelian
produk Skintific yang adanya di aplikasi Shopee.

3.4.2 Sampel

Menurut (Sugiyono, 2016), Sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi, maka dari itu sampel merupakan bagian
dari populasi yang ada sehingga untuk pengambilan sampel harus menggunakan
cara tertentu yang didasarkan oleh pertimbangan-pertimbangan yang ada. Teknik
pengambilan sampel yang dipergunakan dalam penelitian ini yakni teknik non-
probability sampling yang diterapkan melalui purposive sampling. Purposive
sampling atau pengambilan sampel yakni metode pengambilan sampel di mana
peneliti menentukan responden didasarkan dengan beragam Kriteria tertentu
(Sugiyono, 2016). Yakni (1) Sudah menggunakan aplikasi Shopee minimal 1
tahun, (2) Pernah membeli produk skintific di Shopee, (3) Pernah menggunakan
produk skintific. Di penelitian ini, pengambilan sampel dilakukan dengan

mempergunakan rumus lemeshow sebab ukuran populasinya belum teramati.
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z2-P-(1-P)
_ E

Keterangan rumus :

n = Jumlah Sampel minimum

z = Skor Z pada Kepercayaan 95% = 1,96

p = Etimasi Proporsi = 0,5

d = alpa (0,10) atau sampling error = 10%

Selanjutnya peneliti menetapkan nilai P 0,5 untuk menentukan jumlah
sampel. (Levy & Lemeshow, 2013) menyatakan menggunakan nilai P 0,5 sudah
cukup memenuhi Kriteria yang dipersyaratkan untuk menentukan besaran sampel.
Tingkat presisi yang digunakan adalah 0,10 (d). Berdasarkan dengan rumus
lemeshow, dihasilkan perhitungan sebagai berikut:

1,96-0,5(1—0,5)

0,12
1,962.0,5.0,5
n=——m—
0,12
3,8416.0,25
n=——
0,01
n = 96,04

Dari hasil perhitungan, diperoleh total sampel yang didapat ialah 96,4
orang, kemudian angka tersebut dibulatkan menjadi 100 responden. Maka dari itu
sampel di penelitian ini yakni sejumlah 100 masyarakat di wilayah Kota Medan
yang pernah melakukan pembelian produk Skintific di aplikasi Shopee.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
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Teknik analisis data merupakan proses pengolahan data untuk mencari
informasi yang nantinya data tersebut akan dijadikan sebagai hasil penelitian.
Adapun teknik analisis data dalam penelitian ini adalah :

3.5.1 Kuesioner (Angket)

Kuesioner atau angket merupakan metode pengumpulan data yang
dilakukan dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden
untuk memperoleh jawaban sesuai dengan kebutuhan penelitian. Dalam penelitian
ini, kuesioner disebarkan secara online kepada responden untuk mengumpulkan
data yang berkaitan dengan variabel yang diteliti.

Pada proses penyebarannya, peneliti menggunakan Skala Likert sebagai
alat ukur. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur pendapat,
sikap, atau persepsi responden terhadap suatu pernyataan. Setiap pernyataan
dalam kuesioner memiliki lima pilihan jawaban, dan responden diminta untuk
memberikan tanda centang pada salah satu pilihan yang paling sesuai dengan
pendapat mereka.

Tabel 3.3 Skala Likert

Pernyataan Skor
Sangat setuju 5
Setuju 4
Kurang setuju 3
Tidak setuju 2
Sangat tidak setuju 1

Sumber: (Juliandi et al., 2015)
Dalam rangka menyelesaikan serta membuktikan hipotesis yang telah
dikemukakan, penelitian ini menerapkan metode analisis sebagai berikut:

3.6 Teknik Analisis Data
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Data dalam penelitian ini akan dianalisis dengan pendekatan deskriptif
kuantitatif karena menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran
terhadap data tersebut, serta penampilan dari hasilnya dan dideproposalkan secara
deduksi yang berangkat dari teori-teori umum, lalu dengan observasi untuk
menguji validitas keberlakuan teori tersebut ditariklah kesimpulan. Kemudian di
jabarkan secara deskriptif, karena hasilnya akan darahkan untuk
mendiproposalkan data yang diperoleh dan untuk menjawab rumusan. Teknik
analisis data penelitian ini menggunakan analisis statistik yakni structural
equestion model-partial least square (SEM-PLS) yang bertujuan untuk
melakukan analisis jalur (path) dengan variabel laten. Analisis ini sering disebut
sebagai generasi kedua dari analisis multivariate (Ghozali & Latan, 2015).
Analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat
melakukan pengujian model pengukuran sekaligus pengujian model struktural.

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk
melakukan prediksi, yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan
penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk
melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-
indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten
didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dependen (kedua variabel laten dan indikator)

diminimunkan.
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PLS merupakan metode analisis yang powerfull karena tidak didasarkan
banyak asumsi dan data tidak harus berdistribusi normal multivariate (indikator
dengan skala kategori, ordinal, interval sampai ratio dapat digunakan pada model
yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS dilakukan dengan bantuan
software Smart PLS ver. 4 for Windows.

Ada dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu (1)
analisis model pengukuran (outer model), yakni convergent validity, discriminant
validity, dan composite reliability (2) analisis model struktural (inner model),
yakni R-square; F-square; dan pengujian hipotesis. Dalam metode Partial Least
Square (PLS) teknik analisa yang dilakukan adalah sebagai berikut:

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Mudel)

Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa
measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan
reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten
dengan indikator-indikatornya. Menurut (Juliandi, 2018) Analisis model
pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan dua
pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity, dan composite
reliability.

1) Convergent Validity

Convergent validity merupakan analisis dengan

mengumpulkan/mendapatkan data mengenai sebuah konstruk memiliki

pola yang sama dengan dihasilkan oleh instrumen yang lain untuk

mengukur konstruk yang sama. > 0,70 untuk comfirmatory research, jika
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nilai cunstruct validity dan reliability telah valid dan reliabel ditandai
semua warna hijau, nilai loading faktor bisa diterima jika lebih dari 0,5.
2) Validitas Diskriminan

Validitas discriminant merupakan tingkat dimana sebuah tes mampu untuk

mengukur variabel yang berbeda dengan variabel lain. Cara untuk

mengetahui terkait deskriminan tersebut yaitu dengan cara perbandingan
nilai loding factor konstruk yang lebih besar dibandingkan dengan loding
factor konstruk lainnya. Nilai yang pengukurannya >70 untuk setiap
variabel.

3) Composite Reliability

Composite reliability adalah metode untuk mengukur nilai reliabilitas

sesungguhnya dari suatu variabel dalam penelitian ilmiah Composite

reliability dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi internal suatu
konstruk. Nilai composite reliabulity diharapkan > 0,70 untuk
comfirmatory research  0,60-0,70 masih dapat diterima untuk
explanatoryresearch.

3.6.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan
(inner relation, structural model dan substantive theory) yang mana
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive
theory. Analisis model struktural (inner model) menggunakan dua pengujian
antara lain (1) R-square; (2) F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct
effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect (Juliandi, 2018).

3.6.2.1 R-Square



o1

R-Square dipakai sebagai ukuran guna menunjukkan persentase varians
yang terjelaskan dari variabel hasil (endogen) terhadap variabel bebas (eksogen).
Nilai ini berfungsi sebagai indikator guna menilai kesesuaian model penelitian,
sejauh mana model tergolong memadai atau tidak. Sebagaimana pendapat
(Juliandi, 2018), klasifikasi nilai kofisien determinasi diuraikan sebagai berikut:
(1) nilai adjusted koefisien determinasi sebesar 0,75 menandakan model memiliki
kekuatan tinggi atau substansial, (2) nilai 0,50 menunjukkan model berada pada
tingkat sedang (moderate), dan (3) nilai 0,25 menggambarkan model dengan
kekuatan lemah atau rendah.
3.6.2.2 F-Square

F-Square merupakan metode yang diimplementasikan guna memeriksa
besarnya kontribusi relatif konstruk eksogen pada konstruk endogen. Ukuran ini
juga dikenal sebagai konsekuensi dari perubahan, akibat dapat membantu peneliti
melihat perbedaan nilai model ketika salah satu variabel independen dihilangkan,
sehingga memberikan gambaran tentang seberapa kuat kontribusi masing-masing
variabel dalam model yang diuji. Berdasarkan pendapat (Juliandi, 2018), Kategori
nilai F-Square dapat diinterpretasikan sebagai berikut: (1) skor sejumlah 0,02
menandakan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
tergolong kecil, (2) skor 0,15 menggambarkan adanya pengaruh sedang atau
moderat, dan (3) skor 0,35 mengindikasikan pengaruh bersifat kuat atau tinggi
dari variabel independen terhadap variabel dependen.
3.6.2.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis mengandung tiga sub analisis, yaitu direct effect,

indirect effect, dan total effect.
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Direct Effects (Pengaruh Langsung)

Penguraian pada efek langsung dilakukan guna mengetahui besarnya
dampak variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat (endogen)
(Juliandi, 2018). Dalam proses pengujiannya, digunakan nilai koefisien
jalur beserta tingkat signifikansi (P-Value) sebagai dasar penilaian.
Koefisien jalur bernilai positif menunjukkan adanya hubungan searah, ini
menandakan hubungan positif, di mana peningkatan satu variabel
berasosiasi dengan peningkatan variabel lain. Di sisi lain, koefisien
bernilai invers di mana peningkatan satu variabel diikuti oleh penurunan
variabel lain. Apabila P-Value < 0,05, sehingga pengaruh yang terjadi
dianggap signifikan, sedangkan P-Value > 0,05 mengindikasikan bahwa
pengaruhnya belum signifikan (Juliandi, 2018).

Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Penilaian kontribusi tidak instan dilakukan guna menguji hipotesis
mengenai keterkaitan variabel bebas (eksogen) kepada variabel hasil
(endogen) melalui variabel perantara atau mediasi (Juliandi, 2018).
Penilaian terhadap pengaruh tidak langsung (indirect effect) mengacu pada
kriteria berikut: (1) apabila nilai P-Value kurang 0,05, maka hasilnya
signifikan, yang berarti variabel mediator berperan dalam memediasi
hubungan antara variabel eksogen dan endogen; (2) sebaliknya, jika nilai
P-Value lebih besar dari 0,05, maka hasilnya tidak signifikan, menandakan
bahwa variabel perantara tidak memiliki peran mediasi di antara kedua
variabel tersebut (Juliandi, 2018).

Total Effect (Pengaruh Total)
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Pengaruh total merupakan keseluruhan efek yang diperoleh dari gabungan
antara pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung dalam suatu model

penelitian.



BAB 4

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti mengolah data dalam bentuk angket yang
terdiri dari 6 pernyataan untuk variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X1), 6
pernyataan untuk variable Flash sale Live (X2), 10 Pernyataan untuk variabel
Minat Beli (Z) dan 8 pernyataan untuk variabel Keputusan Pembelian (Y). Angket
yang disebar ini diberikan kepada 100 orang responden yaitu pada masyarakat di
Kota Medan sebagai sampel penelitian dan dengan menggunakan Likert
Summated Rating (LSR).

Tabel. 4.1. Skala Likert

Opsi Jawaban Bobot Nilai
Sangat setuju 5
Setuju 4
Kurang setuju 3
Tidak setuju 2
Sangat tidak setuju 1

Ketentuan table 4.1 di atas berlaku dalam menghitung variabel Fear of
Missing Out (FOMO) (X1), Flash sale Live (X2), Minat Beli (Z) dan
pernyataan untuk variabel Keputusan Pembelian ().

4.1.1.1 Karekteristik Responden
Berikut ini adalah karekteristik responden yang ada pada masyarakat di

Kota Medan.
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Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel

berikut:

2.

Tabel 4.2.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No

Jenis Kelamin

Frekuensi

Persentase (%)

1

Laki-laki

6

6%

2

Perempuan

94

94%

Jumlah

100

100%

Sumber : Data yang diolah (2026)

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini adalah laki-laki sebanyak 6 orang (6%) sedangkan

perempuan sebanyak 94 orang (94%) dan, Maka dalam penelitian ini

responden didominasi oleh jenis kelamin perempuan.

Data Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Persentase (%)
1 |15-20 15 15%
2 | 21-25 42 42%
3 | 26-30 tahun 34 34%
4 | > 30 tahun 9 9%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data yang diolah (2026)

Berdasarkan data diatas diketahui bahwa sebagian besar responden

dalam penelitian ini yaitu usia antara 15-20 tahun sebanyak 15 orang (15%),

yang memiliki usia 21-25 tahun sebanyak 42 orang (42%), yang memiliki usia

26-30 tahun sebanyak 34 orang (34%) dan usia > 30 tahun sebanyak 9 orang.
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Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Asal
No Asal Frekuensi Persentase(%0)
1 | Medan Deli 43 43%
2 | Medan Helvetia 32 32%
3 | Medan Marelan 25 25%
Jumlah 100 100%

Sumber : Data yang diolah (2026)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa sebagian besar responden
dalam penelitian ini berasal dari Kecamatan Medan Deli yaitu sebanyak 43
responden (43%), diikuti oleh responden yang berasal dari Kecamatan Medan
Helvetia sebanyak 32 responden (32%), dan Kecamatan Medan Marelan
sebanyak 25 responden (25%).

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa responden dalam
penelitian ini didominasi oleh responden yang berasal dari Kecamatan Medan
Deli dengan persentase 43%.

Data Responden lama penggunaan

Tabel 4.5
Berapa Lama Penggunaan Aplikasi Shopee
No Kategori Frekuensi Persentase (%0)
1 1-2 Tahun 28 orang 28 %
2 3-4 Tahun 72 orang 72%
Jumlah 100 orang 100%

Sumber : Data yang diolah (2026)

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa berdasarkan lama penggunaan
aplikasi Shopee, sebagian besar responden telah menggunakan aplikasi
Shopee selama 3-4 tahun yaitu sebanyak 72 responden (72%), sedangkan
responden yang menggunakan aplikasi Shopee selama 1-2 tahun sebanyak 28

responden (28%).
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam
penelitian ini telah menggunakan aplikasi Shopee dalam jangka waktu yang
cukup lama.

4.1.1.2 Analisis Variabel Penelitian
1. Fear of Missing Out (FOMO) (X1)
Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Fear of Missing
Out (FOMO) yang dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.6
Skor Angket Variabel Fear of Missing Out (FOMO) (X1)

Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F| % |F| % |F| % |[F| % |F| % F %
1|27 [ 27% |41 | 41% |23 | 23% |8 | 8% |1 | 1% | 100 100%
2 |24 | 24% | 46 | 46% | 23 | 23% | 7 | 7% | 0 | 0% | 100 100%
3 |25|25% |44 | 44% |26 | 26% | 5| 5% | 0 | 0% | 100 100%
4 120 | 20% | 47 | 47% | 25| 25% | 8 | 8% | 0 | 0% | 100 100%
5 25| 25% |48 | 48% |22 | 22% |4 | 4% | 1 | 1% | 100 100%
6 |28 |28% | 33|33% |30 |30% |8|8%|1|1% | 100 100%

Sumber: Data Penelitian diolah (2026)

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Jawaban pertama mengenai Saya merasa cemas jika ketinggalan tren terbaru
dari orang lain, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah
responden 41 orang dan persentase sebesar 41 %.

2. Jawaban kedua mengenai Saya khawatir jika tidak mengetahui informasi
terbaru tentang produk atau promosi yang sedang tren, sebagian besar
responden menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 46 orang

dan persentasi sebesar 46 %.
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. Jawaban ketiga mengenai Saya merasa terdorong untuk selalu mengetahui tren
terbaru agar tidak merasa tertinggal, responden menjawab “Setuju” dengan
responden berjumlah 44 orang dan persentase sebesar 44 %.
. Jawaban keempat mengenai Saya berusaha selalu update terhadap tren agar
tidak merasa tertinggal dari orang lain, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 47 orang dan persentasi sebesar
47 %.
. Jawaban kelima mengenai Saya merasa harus terus memeriksa media sosial
untuk memastikan tidak ada hal penting atau tren baru yang saya lewatkan,
sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah responden
sebanyak 48 orang dan persentasi sebesar 48 %.
Jawaban keenam mengenai Saya sering memeriksa media sosial untuk
mengetahui update atau promo terbaru Skintific, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 33 orang dan
persentasi sebesar 33 %.

Berdasarkan hasil jawaban kuesioner yang telah dikumpulkan dengan
cara menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa
responden menyetujui Fear Of Missing Out (FOMOQO) memiliki hubungan

terhadap Keputusan Pembelian.
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2. Flash sale Live (X2)

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Flash sale Live yang

dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.7
Skor Angket Variabel Flash sale Live (X2)
Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F| % |[F| % |F| % |F| % |F| % F %
1 (27| 27% |42 | 42% |22 | 22% | 7 | 7% | 2 | 2% | 100 100%
2 |24 | 24% | 43 | 43% | 22 | 22% | 10 | 10% | 1 | 1% | 100 100%
3 |26 |26% |40 | 40% | 25| 25% | 8 | 8% |1 | 1% | 100 100%
4 130|30% |35[35% |26|26% | 7| 7% |2|2% | 100 100%
5 (123 [23% |38 |38% |31|31% | 6 | 6% |2|2% | 100 100%
6 |27 | 27% |31 |31% [ 35|35% | 5 | 5% |2 |2% | 100 100%

Sumber: Data Penelitian diolah (2026)

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

Jawaban pertama mengenai Saya tertarik membeli produk Skintific karena
diskon besar yang ditawarkan saat Flash sale Live, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden 42 orang dan persentase sebesar
42 %.

Jawaban kedua mengenai Saya merasa lebih diuntungkan ketika membeli
produk Skintific saat Flash sale Live, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 43 orang dan persentasi sebesar
43 %.

Jawaban ketiga mengenai Saya merasa penjelasan host saat live membantu
saya memahami produk dengan lebih jelas, responden menjawab “Setuju”

dengan responden berjumlah 40 orang dan persentase sebesar 40 %.
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Jawaban keempat mengenai Saya merasa puas bisa bertanya langsung dan
mendapatkan jawaban dari host saat live, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 35 orang dan persentasi sebesar
35 %.

Jawaban kelima mengenai Saya merasa waktu yang singkat dalam Flash sale
Live mendorong saya untuk segera membeli, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 38 orang dan
persentasi sebesar 38 %.

Jawaban keenam mengenai Saya merasa khawatir kehilangan kesempatan jika
tidak segera membeli saat Flash sale Live, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 31 orang dan
persentasi sebesar 31 %.

Berdasarkan hasil jawaban kuesioner yang telah dikumpulkan dengan cara

menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa responden

menyetujui Flash Sale Live memiliki hubungan terhadap Keputusan Pembelian.

3. Minat Beli (2)

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Minat Beli yang

dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.8
Skor Angket Variabel Minat Beli (Z)
Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F| % |F| % |F| % [F| % |F| % F %

1|6 6% |47 | 47% |42 | 42% |4 | 4% | 1| 1% | 100 | 100%
2 |25 | 25% |66 | 66% | 3 | 3% |6 |6% | 0| 0% | 100 | 100%
3 110|10% |54 |54% |31 |31% |4 4% |0| 0% | 100 | 100%
4 19| 9% |60|60%|25|25% |6 |6%|0|0%| 100 | 100%
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5| 6 | 6% |70]|70% |19|19% |1 |1% |4 | 4% | 100 100%
6 |36 |36% |58 |58% | 1 | 1% |4 |4% |1]|1% | 100 100%
7 120 | 20% |70 | 70% | 4 | 4% |5 |5% | 1| 1% | 100 100%
8 |13 | 13% | 71| 71% |11 | 11% |5 [ 5% | 0 | 0% | 100 100%
9 |30 |30% |62 |62% | 2 | 2% |4 |4% |2 | 2% | 100 100%
10 |11 | 11% | 74 | 74% | 10 | 10% | 5 | 5% | 0 | 0% | 100 100%

Sumber: Data Penelitian diolah (2026)

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

Jawaban pertama mengenai Saya tertarik untuk mencoba produk Skintific
setelah melihat tampilan dan informasi produknya, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden 47 orang dan persentase sebesar
47 %.

Jawaban kedua mengenai Saya merasa produk Skintific menarik perhatian
saya dibandingkan merek lain, sebagian besar responden menjawab “Setuju”
dengan jumlah responden sebanyak 66 orang dan persentasi sebesar 66 %.
Jawaban ketiga mengenai Saya memiliki keinginan untuk membeli produk
Skintific di Shopee, responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 54 orang dan persentase sebesar 54 %.

Jawaban keempat mengenai Saya merasa produk Skintific sesuai dengan
keinginan saya, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah
responden sebanyak 60 orang dan persentasi sebesar 60 %.

Jawaban kelima mengenai Saya mencari informasi lebih lanjut mengenai
produk Skintific sebelum membeli, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 70 orang dan persentasi sebesar

70 %.
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Jawaban keenam mengenai Saya membaca ulasan atau komentar pembeli lain
sebelum memutuskan membeli produk Skintific, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 58 orang dan
persentasi sebesar 58 %.

Jawaban ketujuh mengenai Saya mempertimbangkan manfaat dan kualitas
produk Skintific sebelum membeli, responden menjawab “Setuju” dengan
responden berjumlah 70 orang dan persentase sebesar 70 %.

Jawaban kedelapan mengenai Saya mempertimbangkan berbagai informasi
sebelum membeli produk Skintific di Shopee, sebagian besar responden
menjawab “Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 71 orang dan
persentasi sebesar 71 %.

Jawaban kesembilan mengenai Saya berniat membeli produk Skintific dalam
waktu dekat, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah
responden sebanyak 62 orang dan persentasi sebesar 62 %.

Jawaban kesepuluh mengenai Saya ingin segera melakukan pembelian produk
Skintific, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah

responden sebanyak 74 orang dan persentasi sebesar 74 %.

Berdasarkan hasil jawaban kuesioner yang telah dikumpulkan dengan cara

menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa responden

menyetujui Minat Beli memiliki hubungan terhadap Keputusan Pembelian.
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4. Keputusan Pembelian (Y)

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Keputusan Pembelian

yang dirangkum pada tabel berikut :

Tabel 4.9
Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Jawaban
No SS S KS TS STS Jumlah
F| % |[F| % |F| % |[F| % |F| % F %

1 (221 22% |72 |72% | 3 | 3% |2 |2% |1 |1% | 100 100%
2 | 6| 6% |61]|61% |30 |30% |2 |2% |1|1% | 100 100%
3 |18 |18% |73 |73% | 6 | 6% |3 |3% |0 |0%| 100 100%
4 17 | 7% |73 | 73% |17 [17% |2 | 2% | 1 | 1% | 100 100%
5 12| 12% |42 | 42% | 43 | 43% | 3 | 3% | 0| 0% | 100 100%
6 |47 |47% |48 | 48% | 2 | 2% |2 [ 2% |1 | 1% | 100 100%
7 140 |40% |55 |55% | 2 | 2% |2 [2% |1 |1% | 100 100%
8 |10 | 10% | 77 | 77% |10 | 10% | 2 | 2% | 1 | 1% | 100 100%

Sumber: Data Penelitian diolah (2026)

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:

1.

Jawaban pertama mengenai Saya merasa produk Skintific sesuai dengan
kebutuhan saya, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah
responden 72 orang dan persentase sebesar 72 %.

Jawaban kedua mengenai Saya yakin keputusan membeli produk Skintific
adalah pilihan yang tepat, sebagian besar responden menjawab “Setuju”
dengan jumlah responden sebanyak 61 orang dan persentasi sebesar 61 %.
Jawaban ketiga mengenai Saya bersedia merekomendasikan produk Skintific
kepada orang lain, responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 73 orang dan persentase sebesar 73 %.

Jawaban keempat mengenai Saya menjadikan produk Skintific sebagai

referensi ketika orang lain bertanya, sebagian besar responden menjawab
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“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 73 orang dan persentasi sebesar

73 %.

5. Jawaban kelima mengenai Saya berniat melakukan pembelian ulang produk
skintific di masa mendatang, sebagian besar responden menjawab “Setuju”
dengan jumlah responden sebanyak 42 orang dan persentasi sebesar 42 %.

6. Jawaban keenam mengenai Saya akan tetap membeli produk skintific
meskipun banyak pilihan produk sejenis, sebagian besar responden menjawab
“Setuju” dengan jumlah responden sebanyak 48 orang dan persentasi sebesar
48 %.

7. Jawaban ketujuh mengenai Saya merasa puas dengan keputusan membeli
Produk Skintific di Shopee , responden menjawab “Setuju” dengan responden
berjumlah 55 orang dan persentase sebesar 55 %.

8. Jawaban kedelapan mengenai Saya merasa sangat puas dengan kualitas
produk Skintific, sebagian besar responden menjawab “Setuju” dengan jumlah
responden sebanyak 77 orang dan persentasi sebesar 77 %.

Berdasarkan hasil jawaban kuesioner yang telah dikumpulkan dengan cara
menyebarkan secara fisik maupun online, dapat disimpulkan bahwa responden
menyetujui Keputusan Pembelian banyak di pengaruhi oleh variabel-variabel
diantaranya Fear Of Missing Out (FOMO), Flash Sale Live dan minat beli tetapi
bukan variabel yang mendominasi. Terbukti bahwa jawaban responden sebagian
besar adalah “setuju”.

4.2 Analisis Data

Berdasarkan data hasil kuesioner yang telah disajikan maka data kualitatif

kuesioner tersebut dijadikan data bentuk kuantitatif berdasarkan kriteria yang



65

sudah ditetapkan sebelumnya. Adapun data kuantitatif tersebut merupakan data
mentah dari masing-masing variabel dalam penelitan ini. Dalam bagian ini, data-
data yang telah dideskripsikan dari data-data sebelumnya yang merupakan
deskripsi data akan dianalisis.

Terdapat dua tahapan kelompok untuk menganalisis SEM-PLS yaitu
analisis model pengukuran (outer model), yakni realibilitas dan validitas konstruk
(construct reliability and validity) dan validitas diskriminan (discriminant
validity). Selanjutnya analisis model struktural (inner model), yakni koefisien
determinasi (R-square); F-square; pengujian hipotesis yakni pengaruh langsung
(direct effect), pengaruh tidak langsung (indirect effect) dan total effect (Juliandi,
2018). Dalam metode (Partial Least Square) PLS teknik analisa yang dilakukan
adalah sebagai berikut:

4.2.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Teknik pengolahan data dengan menggunakan metode SEM berbasis PLS
memerlukan 2 tahap untuk menilai fit model dari sebuah model penelitian. Salah
satunya adalah analisis outer model. Analisis outer model digunakan untuk
menguji pengukuran yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran yang
valid. Ada beberapa indikator dalam analisis outer model, diantaranya convergent
validity, discriminant validity, dan composite reliability.

1. Convergent Validity

Langkah awal yang dilakukan merupakan suatu pengukuran yang berfungsi
untuk mengetahui sejauh mana ukuran berkolerasi secara positif dengan ukuran
alternatif pada suatu konstruk yang sama. penilaian dapat dilakukan dengan
menggunakan data hasil olah melalui loading faktornya, untuk melakukan

penelitian pada tahap awal, pengembangan dari skala pengukuran nilai loading
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batas loading factor sebesar 0,7 dilakukan analisis

diolah menggunakan SmartPLS dapat dilihat sebagai

Tabel 4.10
Outer Loadings

Fear Of Missing
Out (FOMO) (X1)

Flash sale Live (X2)

Keputusan
Pembelian

)

Minat Beli (2)

FOMO1 0.856

FOMO2 0.836

FOMO3 0.828

FOMO4 0.825

FOMO5 0.823

FOMOG6 0.848

FSL1

0.841

FSL2

0.834

FSL3

0.781

FSL4

0.849

FSL5

0.788

FSL6

0.827

KP1

0.859

KP2

0.822

KP3

0.802

KP4

0.757

KP5

0.740

KP6

0.862

KP7

0.886

KP8

0.793

MB1

0.793

MB10

0.873

MB2

0.872

MB3

0.824

MB4

0.838

MB5

0.902

MB6

0.855

MB7

0.881

MB8

0.855

MB9

0.850

Sumber: Data yang diolah,

2026

Berdasarkan hasil perhitungan dan pengujian validitas outer loading di

atas diperolah hasil bahwa pengujian yang dilakukan pada 100 orang responden
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diperoleh hasil bahwa semua item pernyataan memenuhi standar validasi dengan
nilai di atas 0.7 sehingga item pernyataan memenuhi standar validasi.

Pada tahap ini ditentukan berdasarkan indikator outer loading dan Average
Variance Extracted (AVE). Berikut hasil pengujian convergent validity yang bisa
dilihat pada berikut ini:

Tabel 4.11
Hasil Pengujian Average Variance Extracted

Average Variance Extracted (AVE)
Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 0.699
Flash sale Live (X2) 0.673
Keputusan Pembelian (Y) 0.668
Minat Beli (2) 0.731

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan dari tabel diatas yang menunjukan bahwa nilai AVE untuk
Fear Of Missing Out (FOMO) sebesar (0,699), Flash Sale Live sebesar (0,673)
Keputusan Pembelian (0,668) dan Keputusan Pembelian sebesar (0,731).
Keempat variabel diatas memiliki nilai AVE yang diatas 0,5 sehingga dikatakan
konstrak memiliki convergent validity yang baik.
2. Discriminant Validity

Pada bagian ini akan diuraikan hasil uji discriminant validity. Uji
discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Suatu indikator
dinyatakan memenuhi discriminan validity apabila nilai cross loading indikator
pada variabelnya adalah yang terbesar dibandingkan dengan variabel lainnya.

Berikut adalah nilai cross loading pada masing-masing indikator:




Tabel 4.12
Cross Loading
MiESiar:go(f)ut Flash Sale Keput_usan Minat Beli
(FOMO) (X1) Live (X2) Pembelian (Y) 2)
FOMO1 0.856 0.338 0.641 0.440
FOMO2 0.836 0.272 0.592 0.474
FOMO3 0.828 0.253 0.530 0.452
FOMO4 0.825 0.347 0.607 0.464
FOMO5 0.823 0.321 0.605 0.530
FOMOG6 0.848 0.339 0.608 0.554
FSL1 0.267 0.841 0.531 0.633
FSL2 0.261 0.834 0.464 0.589
FSL3 0.286 0.781 0.500 0.558
FSL4 0.404 0.849 0.608 0.667
FSL5 0.235 0.788 0.470 0.649
FSL6 0.373 0.827 0.522 0.646
KP1 0.610 0.564 0.859 0.717
KP2 0.638 0.509 0.822 0.667
KP3 0.587 0.532 0.802 0.643
KP4 0.497 0.491 0.757 0.576
KP5 0.613 0.370 0.740 0.549
KP6 0.594 0.575 0.862 0.650
KP7 0.614 0.567 0.886 0.664
KP8 0.508 0.504 0.798 0.575
MB1 0.444 0.604 0.552 0.793
MB10 0.514 0.684 0.685 0.873
MB2 0.537 0.635 0.677 0.872
MB3 0.451 0.562 0.615 0.824
MB4 0.449 0.635 0.642 0.838
MB5 0.550 0.720 0.718 0.902
MB6 0.488 0.629 0.658 0.855
MB7 0.554 0.727 0.719 0.881
MB8 0.493 0.644 0.646 0.855
MB9 0.484 0.655 0.688 0.850

Sumber: Data yang diolah, 2026
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Berdasarkan data Tabel 4.7 diketahui bahwa masing-masing indikator

pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel yang

dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya.

Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator-
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indikator yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki discriminant validity
yang baik dalam menyusun variabelnya masing-masing.
Adapun hasil fornell larcker criterion yang diperoleh dalam penelitian ini

dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.13
Data Hasil Fornell Larcker Criterion
Fear Of Flash Keputusan
Missing Out | Sale Live | Pembelian | Minat Beli (2)
(FOMO) (X1) (X2) )
Fear Of Missing Out (FOMO)
(X1) 0.836
Flash Sale Live (X2) 0.374 0.821
Keputusan Pembelian (Y) 0.715 0.632 0.817
Minat Beli (Z) 0.583 0.762 0.774 0.855

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4

Pada uji Fornell-Larcker, suatu konstruk dinyatakan memiliki
discriminant validity yang baik apabila nilai akar AVE (VAVE) pada konstruk
tersebut lebih tinggi dibandingkan nilai korelasinya dengan variabel laten lainnya.
Berdasarkan Tabel 2, nilai VAVE pada masing-masing konstruk menunjukkan
angka terbesar pada kolom yang sama dibandingkan dengan nilai korelasi antar
konstruk, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini
dinyatakan valid secara diskriminan.

Tabel 4.14
Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
Flash Sale Live (X2) <-> Fear Of Missing Out 0.407
(FOMO) (X1) '
Keputusan Pembelian (Y) <-> Fear Of Missing 0.774
Out (FOMO) (X1) '
Keputusan Pembelian (Y) <-> Flash Sale Live
(X2) 0.685
Minat Beli (Z) <-> Fear Of Missing Out (FOMO)
(X1) 0.619
Minat Beli (Z) <-> Flash Sale Live (X2) 0.815
Minat Beli (Z) <-> Keputusan Pembelian () 0.816

Sumber : Hasil Pengolahan SmartPLS4
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Uji discriminant validity juga dilakukan menggunakan Heterotrait—
Monotrait Ratio (HTMT). Suatu konstruk dinyatakan memiliki discriminant
validity yang baik apabila nilai HTMT < 0,90. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah 0,90, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria
discriminant validity.

3. Composite Reability

Composite reliability adalah metode untuk mengukur nilai reliabilitas
sesungguhnya dari suatu variabel dalam penelitian ilmiah Composite reliability
dinilai lebih baik dalam mengestimasi konsistensi internal suatu konstruk. Nilai
composite reliability diharapkan > 0,70 untuk comfirmatory research 0,60-0,70
masih dapat diterima untuk explanatoryresearch. Ukuran reliabilitas yang paling
umum dipakai ialah internal consistency. Untuk menguji reliabilitas atau internal
consistency, peneliti bisa memanfaatkan indikator seperti Cronbach’s Alpha dan

Composite Reliability (rho_c).

Tabel 4.15
Data Hasil Chronbach Alpha dan Composite Reliability
. Composite
Cronbach’s alpha |\ ity (rho_c)
Flash Sale Live (X2) 0.903 0.925
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) 0.914 0.933
Keputusan Pembelian (Y) 0.928 0.941
Minat Beli (2) 0.959 0.964

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026
Berdasarkan tabel di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa semua konstruk
reliabel, baik composite reliability maupun cronbach’s alpha mempunyai nilai di

atas 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa semua variabel pada model penelitian
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ini memiliki internal consistency reliability. Berdasarkan beberapa table
sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mempunyai
convergent validity yang baik, dicrimanant validity yang baik, dan internal
consistensy realibility yang baik. Berikut ini adalah tabel yang memperlihatkan

ringkasan validitas dan realibilitas.

\Rsﬁz
Y
beli: 256

ESLS 0.827

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026
Gambar 4.1 Model Struktural Pengujian Algorithm
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4.2.2 Analisis Model Struktural / Structural Model Analysis (Inner Model)
Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: R-
Square, F-Square dan Pengujian Hipotesis, Berikut ini hasil pengujiannya:
4.2.2.1 Hasil R-Square
Kriteria dari R-Square adalah:
1. Jikanilai (adjusted) = 0.75 — model adalah substansial (kuat)
2. Jika nilai (adjusted) = 0.50 — model adalah moderate (sedang)

3. Jika nilai (adjusted) = 0.25 — model adalah lemah (rendah)

Tabel 4.16
Hasil Uji R-Square
R-square R-square
q adjusted
Keputusan Pembelian (Y) 0.717 0.708
Minat Beli (2) 0.684 0.677

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026

1. Nilai R-Square adjusted menunjukkan bahwa variabel independen Fear of
Missing Out (FOMO) (X1) dan Flash Sale Live (X2) mampu menjelaskan
variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,708, yang tergolong dalam
kategori sedang.

2. Nilai R-Square adjusted menunjukkan bahwa variabel independen Fear of
Missing Out (FOMO) (X1) dan Flash Sale Live (X2) mampu menjelaskan
variabel Minat Beli (Z) sebesar 0,677, yang tergolong dalam kategori sedang.

4.2.2.2 Hasil Uji F-Square

Pengukuran f-Square atau f2 effect size adalah ukuran yang digunakan

untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (terikat)
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terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran f2 (f-Square) disebut
juga efek perubahan R2. Artinya, perubahan nilai R2 saat variabel terikat tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah
variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif pada konstruk variable
bebas (Juliandi, 2018).
Kriteria F-Square yaitu sebagai berikut:
1. Jika nilai F-Square = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen
terhadap endogen.
2. Jika nilai F-square = 0.15 — Efek yang sedang dari variabel eksogen
terhadap endogen.
3. Jika nilai F-Square = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen

terhadap endogen.

Tabel 4.17
Hasil F-Square
f-square Besarnya
q Pengaruh

Fear Of_M|ssmg Out (FOMO) (X1) -> Keputusan 0.400 Besar
Pembelian (Y)
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.325 Sedang
Flash Sale Live (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.041 Kecil
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (2) 1.089 Besar
Minat Beli (2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.181 Sedang

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026
Berdasarkan pada tabel F-Square di atas, maka berikut nilai F-Square

yang dapat disimpulkan:
1. Variabel Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) memberikan dampak besar
terhadap variabel Keputusan Pembelian (YY) dengan nilai 0,400.

2. Variabel Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) memberikan dampak
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sedang terhadap variabel Minat Beli (Z) dengan nilai 0,325.

3. Variabel Flash Sale Live (X2) memberikan dampak kecil terhadap
variabel Keputusan Pembelian () dengan nilai 0,041.

4. Variabel Flash Sale Live (X2) memberikan dampak besar terhadap
variabel Minat Beli (Z) dengan nilai 1,089.

5. Variabel Minat Beli (Z) memberikan dampak sedang terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai 0,181.

Pengaruh substantif yang paling besar terjadi pada hubungan variabel Flash
Sale Live (X2) terhadap Minat Beli (Z) dengan nilai f-square sebesar 1,089.
Sementara itu, pengaruh besar juga terjadi pada hubungan variabel Fear Of
Missing Out (FOMO) (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,400,
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) terhadap Minat Beli (Z) sebesar 0,325, serta
Minat Beli (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,181. Adapun
pengaruh kecil ditunjukkan oleh hubungan variabel Flash Sale Live (X2)
terhadap Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai 0,041.

4.2.3 Pengujian Hipotesis

Pengujian ini adalah untuk menentukan koefisien jalur dari model
struktural. Tujuannya adalah menguji signifikansi semua hubungan atau
pengujian hipotesis. Pengujian Hipotesis mengandung tiga analisis, antara lain:
direct effect, indirect effect dan total effect.

4.2.3.1. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguiji
hipotesis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk
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1. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka pengaruh

suatu variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu
variabel —meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya juga
meningkat/naik.

. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negatif, maka pengaruh
suatu variabel terhadap variabel lain adalah berlawan arah, jika nilai nilai
suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan
menurun/rendah.

Nilai probabilitas/signifikansi (P-Value): jika nilai P-Values < 0.05,

maka signifikan dan jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi

etal., 2015).
Tabel 4.18
Hasil Koefisien Jalur Pengaruh Langsung (Direct Effect)

S{;ﬁ'?:l T statistics P

©) P (JO/STDEV|) | values
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0418 5485 1 0.000
Flash Sgle Live (X2) -> Keputusan 0.168 1772 | 0.076
Pembelian (Y)
Feqr Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat 0.346 4.449 | 0.000
Beli (2)
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (2) 0.633 10.101 | 0.000
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) | 0.403 3.524 | 0.000

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil koefisien jalur (path coefficient)

diperoleh hasil bahwa seluruh nilai koefisien jalur adalah positif (dilihat pada T-

statistic), antara lain:

1. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian

mempunyai koefisien jalur sebesar 0,418. Hasil ini menunjukkan bahwa jika
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semakin tinggi Fear of Missing Out (FOMO), maka semakin tinggi pula
Keputusan Pembelian. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-
values) sebesar 0,000 < 0,05, dengan demikian Fear of Missing Out (FOMO)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

. Pengaruh Flash sale Live terhadap Keputusan Pembelian mempunyai
koefisien jalur sebesar 0,168. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin
rendah Fear of Missing Out (FOMO) seorang, maka semakin rendah pula
Keputusan Pembelian. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-
values) sebesar 0,076 > 0,05, dengan demikian Flash sale Live tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Minat Beli mempunyai
koefisien jalur sebesar 0,346. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin
tinggi Fear of Missing Out (FOMO), maka semakin tinggi pula minat beli.
Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 <
0,05, dengan demikian Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli.

. Pengaruh Flash sale Live terhadap Minat Beli mempunyai koefisien jalur
sebesar 0,633. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin tinggi Flash sale
Live seorang, maka semakin tinggi pula Minat Beli. Pengaruh tersebut
mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000 < 0,05, dengan
demikian Flash sale Live berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat

Beli.
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5. Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian mempunyai koefisien
jalur sebesar 0,403. Hasil ini menunjukkan bahwa jika semakin rendah Minat
Beli seorang, maka semakin rendah pula Keputusan Pembelian. Pengaruh
tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-values) sebesar 0,000> 0,05, dengan

demikian Minat Beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.

eputusan Pem

FSL1

FSL2 om0

0.000

s
*0.000—
& 0000

0.000
“lash Sale Live (X2)

FSL3

FSL4

0.000

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026
Gambar 4.2. Model Struktural Pengujian Bootstrapping
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4.2.3.2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel
yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel
intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). Kriteria menetukan pengaruh
tidak langsung (inderct effect) adalah sebagai berikut:

1. Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel intervening
(Minat Beli), mampu memberi pengaruh pada variabel eksogen (Fear of
Missing Out (FOMOQ)) terhadap variabel endogen Keputusan Pembelian
(Y). Dengan kata lain, ada pengaruhnya secara tidak langsung.

2. Jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan, artinya variabel
intervening (Minat Beli), tidak memberi pengaruh pada variabel eksogen
(Fear of Missing Out (FOMO)) terhadap variabel endogen Keputusan

Pembelian (Y). Dengan kata lain, tidak ada pengaruh tidak langsung.

Tabel 4.19
Hasil Pengaruh Tidak Langsung
g;:glr;gl T statistics P
PI€ | (oISTDEV)) | values

©)
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.139 2417 | 0.016
-> Keputusan Pembelian (Y)
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (Z) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0.255 3.784 1 0.000

Sumber : Hasil Olahan PLS, 2026
Berdasarkan hasil pengujian efek tidak langsung (pengaruh tidak

langsung) diperoleh hasil sebagai berikut:
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1. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian
dengan variabel Minat Beli sebagai variabel intervening diperoleh hasil
thitung sebesar 2.417 dan p-values sebesar 0,016 dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Minat Beli sebagai variabel intervening mampu
memediasi pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan
Pembelian.

2. Pengaruh Flash Sale Live terhadap Keputusan Pembelian dengan variabel
Minat Beli sebagai variabel intervening diperoleh hasil thitung sebesar
3.784 dan p-values sebesar 0,000 dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa Minat Beli sebagai variabel intervening mampu memediasi
pengaruh Flash sale Live terhadap Keputusan Pembelian.

4.2.2.3. Pengaruh Total (Total Effect)
Total effect (pengaruh total) merupakan total dari direct effect (pengaruh

langsung) dan indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018).

Tabel 4.20
Hasil Pengaruh Total
ggrimlil T statistics P

(05) (|O/STDEV]) | values
Fear Of_Mlssmg Out (FOMO) (X1) -> Keputusan 0557 11.717 0.000
Pembelian (Y)
Flash Sale Live (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.423 7.692 0.000
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.346 4.449 0.000
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (2) 0.633 10.101 0.000
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.403 3.524 0.000

Sumber : Hasil Olahan SmartPLS, 2026

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh total (total effect) diperoleh hasil
sebagai berikut:

1. Total effect untuk pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap

Keputusan Pembelian diperoleh hasil sebesar 11.717 dengan nilai P-

Values 0,000 (berpengaruh signifikan).
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2. Total effect untuk pengaruh Flash sale Live terhadap Keputusan
Pembelian diperoleh hasil sebesar 7.692 dengan nilai P-Values 0,000
(berpengaruh signifikan).

3. Total effect untuk pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Minat
Beli diperoleh hasil sebesar 4.449 dengan nilai P-Values 0,000
(berpengaruh signifikan).

4. Total effect untuk pengaruh Flash sale Live terhadap Minat Beli diperoleh
hasil sebesar 10.101 dengan nilai P-Values 0,000 (berpengaruh
signifikan).

5. Total effect untuk pengarun Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian
diperoleh hasil sebesar 3.524 dengan nilai P-Values 0,000 (berpengaruh
signifikan).

4.3. Pembahasan
4.3.1. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Keputusan
Pembelian
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Keputusan Pembelian, hal ini dibuktikan dengan hasil uji thitung sebesar
5.485 dengan angka signifikan 0,000. Hal ini menunjukkan semakin tinggi Fear
of Missing Out (FOMO) seseorang maka akan semakin tingggi pula Keputusan
Pembelian seseorang.

FOMO adalah ketika seorang individu takut kehilangan kesempatan untuk
terlibat dalam situasi yang sedang dilakukan oleh orang disekitarnya. Fomo
digunakan dengan tujuan menanamkan rasa takut akan tertinggal jika mereka
memilih untuk tidak membeli barang. Misalnya, individu akan melakukan

keputusan pembelian ketika suatu produk sedang viral, yang menimbulkan
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perasaan takut jika tidak terlibat dalam kesempatan (Suhartini & Maharani Dwi,
2023).

Fear of Missing Out (FOMO), yang sering disebut fomo, mengacu pada
karakter maupun perilaku seseorang yang sering kali terobsesi dengan media
sosial. Ketakutan akan ketinggalan ini bisa menjadi faktor pendorong yang
signifikan guna mempercepat distribusi konten yang sedang viral, sehingga
pemasaran mampu menggunakan ketakutan ini untuk merancang kampanye yang
lebih efektif. Ini berarti bahwa keputusan untuk membeli juga terpengaruh oleh
FOMO, semakin besar rasa ingin tahu seseorang, semakin kuat pula keyakinan
konsumen dalam memutuskan untuk membeli.

Berdasarkan penelitian yang diselenggarakan (Yunita Ramadhani &
Ratnaningsih., 2022) FOMO berkontribusi secara positif dan signifikan pada
keputusan pembelian. Hasil tersebut selaras dengan temuan (Melania, 2023), yang
juga menunjukkan mengenai FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

4.3.2. Pengaruh Flash sale Live Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Flash Sale Live tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji
statistik yang menunjukkan nilai t-hitung sebesar 1,772 dengan tingkat
signifikansi 0,076, di mana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan demikian,
hipotesis yang menyatakan bahwa Flash Sale Live berpengaruh terhadap
keputusan pembelian ditolak.

Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan Flash Sale Live belum

mampu mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian secara
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langsung. Meskipun Flash Sale Live dirancang sebagai strategi promosi yang
memberikan penawaran terbatas dalam waktu singkat, pada penelitian ini strategi
tersebut tidak memberikan pengaruh yang berarti terhadap keputusan konsumen
untuk membeli produk.

Secara teori, promosi yang bersifat mendesak seperti Flash Sale Live dapat
menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk segera melakukan
pembelian (Febriyanti & Ratnasari, 2024). Namun, hasil penelitian ini
mengindikasikan bahwa rasa urgensi tersebut tidak cukup kuat untuk
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung tetap
mempertimbangkan faktor lain seperti kebutuhan, harga, kualitas produk, serta
kepercayaan terhadap penjual sebelum memutuskan untuk membeli.

Selain itu, perbedaan karakteristik konsumen juga dapat menjadi penyebab
tidak signifikannya pengaruh Flash Sale Live. Tidak semua konsumen merespons
promosi dengan cara yang sama. Sebagian konsumen mungkin hanya menjadikan
Flash Sale Live sebagai sarana melihat-lihat produk, bukan sebagai dorongan
utama untuk membeli. Hal ini menunjukkan bahwa Flash Sale Live lebih berperan
sebagai media informasi atau hiburan, bukan sebagai faktor penentu keputusan
pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang di
lakukan oleh (Rahmawati et al., 2023) menyatakan bahwa efektivitas Flash Sale
Live sangat bergantung pada cara pelaksanaan dan kesesuaian produk yang

ditawarkan. Jika Flash Sale Live tidak dikemas secara menarik atau tidak sesuai
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dengan kebutuhan konsumen, maka pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
menjadi rendah.

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Flash Sale Live tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu,
pelaku usaha perlu mengombinasikan Flash Sale Live dengan strategi pemasaran
lain yang lebih relevan dengan kebutuhan dan perilaku konsumen agar dapat
meningkatkan keputusan pembelian secara optimal.

4.3.3. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) Terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Flash sale Live, hal ini dibuktikan dengan hasil uji thitung sebesar 4.449
dengan angka signifikan 0,000. Hal ini menunjukkan semakin tinggi Fear of
Missing Out (FOMO) seseorang maka akan semakin tinggi Minat Beli seseorang.

FOMO secara langsung memengaruhi minat beli konsumen, terutama
dalam konteks belanja online, melalui peningkatan dorongan untuk segera
membeli agar tidak tertinggal tren atau produk terbaru. Penelitian oleh (Fauziah et
al., 2025) menunjukkan bahwa individu yang mengalami FOMO lebih cenderung
melakukan pembelian karena adanya rasa takut kehilangan kesempatan.

Selanjutnya, penelitian oleh (Cut Tamara Falajunah & Ratih Hendayani,
2024) juga menyatakan bahwa FOMO berpengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen karena menciptakan dorongan untuk segera membeli agar tidak
tertinggal tren atau produk terbaru. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa untuk
meningkatkan minat beli, perusahaan harus memahami dan memanfaatkan faktor
psikologis seperti FOMO dalam strategi pemasaran mereka.

4.3.4. Pengaruh Flash sale Live Terhadap Minat Beli
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Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Flash sale Live terhadap
Minat Beli, hal ini dibuktikan dengan hasil uji thitung sebesar 10.101 dengan
angka signifikan 0,000. Hal ini menunjukkan semakin tinggi Flash sale Live
seseorang maka akan semakin tingggi pula Minat Beli.

Sesuai pendapat (Wardi, 2021) Flash sale Live merupakan sebuah
kegiatan promosi atau potongan harga yang dilakukan melalui siaran audio dan
video secara langsung oleh e-commerce di rentang waktu yang kategorinya
singkat. Di konteks e-commerce, Flash sale Live pun bisa dilaksanakan
pengartian menjadi alat yang dipergunakan di proses pembelian serta menjadi
media untuk mempromosikan dan mendistribusikan produk seperti elektronik,
pakaian, dan lainnya dengan potongan harga yang cukup besar. Flash sale Live
merupakan cara pemasaran dalam e-commerce yang kategorinya populer di mana
berbagai perusahaan berfokus pada promosi merek mereka, terutama yang
beroperasi secara daring, menawarkan produk maupun layanan baru dengan stok
terbatas, pada harga yang lebih murah atau diskon, sebelum periode penjualan
normal dimulai.

Berdasarkan hasil penelitian dari (Satya & Tjiptiodjojo, 2023)
membuktikan bahwa Flash sale Live memberikan pengaruh yang positif serta
signifikan terhadap minat konsumen dalam melakukan pembelian.

4.3.5. Pengaruh Minat beli Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan ada pengarun Minat Beli terhadap

Keputusan Pembelian, hal ini dibuktikan dengan hasil uji thitung sebesar 3.524

dengan angka signifikan 0,000. Hal ini menunjukkan semakin tinggi Minat Beli

maka akan semakin rendah pula keputusan pembelian.



85

Minat membeli dan keputusan akhir pembelian adalah suatu pemikian
dasar dimana sangat amat penting didalam perilaku konsumen, minat beli
merupakan suatu ketertarikan atau sikap alami yang dirasakan konsumen pada
saat melihat sebuah produk. Sikap ini tidak selamanya berujung kepada proses
pembelian, minat beli hanya perasaan atau sikap yang dapat muncul karena faktor
kebutuhan ataupun referensi. Sedangkan keputusan pembelian yakni suatu alur
nyata yang dijalankan pada pembeli untuk memulai tindakannya pada produk
yang diingikannya. Biasanya konsumen akan melakukan keputusan pembelian
yang sudah mempertimbangkan faktor-faktor seperti harga atapun kualitasnya
(Mulyanto & Wulandari, 2024).

Menurut (Juhadilah, 2019) minat beli termasuk dalam salah satu
komponen utama dalam perilaku konsumen, yang melibatkan sikap atau
kecenderungan seseorang untuk memilih dan membeli merek tertentu, atau
bahkan melakukan langkah-langkah yang terkait langsung dengan tahap
penentuan keputusan pembelian.

Berdasarkan temuan dari penelitian (Sari, 2020) menunjukkan adanya
hubungan positif dan signifikan antara minat beli dan keputusan pembelian. Hasil
ini memperlihatkan bahwa apabila terjadi peningkatan minat pembeli kepada
suatu produk, semakin tinggi pula kecenderungan mereka agar dapat mengambil
keputusan pembelian terhadap produk tersebut.
4.3.6.Pengaruh Minat Beli Dalam Memediasi Fear of Missing Out (FOMO)

terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penlitian menunjukkan adanya pengaruh secara tidak langsung

pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian dengan
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Minat Beli sebagai Variabel Intervening, hal ini dibuktikan dengan uji statistik
sebesar 2.417 dengan angka siginikan 0,016.

Minat beli berfungsi menjadi mediator yang memberikan penguatan
kolerasi antara fomo serta keputusan pembelian. Saat konsumen merasakan
FOMO, yakni perasaan takut ketinggalan tren maupun aktivitas yang sedang
populer, hal ini dapat mendorong meningkatnya keinginan mereka untuk membeli
produk tertentu. Minat beli yang muncul akibat FOMO kemudian memperkuat
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Artinya, meskipun FOMO
mempengaruhi dampak langsung pada keputusan pembelian, minat beli yang
terbentuk dari rasa takut tertinggal memberikan dasar yang lebih kuat dalam
mempengaruhi perilaku pembelian (Wachyuni et al., 2024).

Dalam penelitiannya (Jessica et al., 2016) mengungkapkan bahwa FOMO
dapat menyebabkan tingkat kecemasan yang lebih tinggi dan kewajiban untuk
berpartisipasi dalam aktivitas orang lain yang kemudian memengaruhi pilihan
konsumen, termasuk dalam menentukan produk mana yang akan dibeli.

Penelitian oleh (Suhartini & Maharani Dwi, 2023) menunjukan bahwa
FOMO memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang
dimediasi minat beli. Dalam konteks ini, FOMO dapat mendorong seseorang
membeli produk tanpa memprioritaskan kebutuhan pokok, karena adanya tekanan
sosial untuk tetap mengikuti perkembangan di sekitarnya.
4.3.7.Pengaruh Minat Beli Dalam Memediasi Flash sale Live terhadap

Keputusan Pembelian
Hasil penlitian menunjukkan adanya pengaruh secara tidak langsung

pengaruh Flash sale Live terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli
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sebagai Variabel Intervening, hal ini dibuktikan dengan uji statistik sebesar 3.784
dengan angka siginikan 0,000. Hal ini menjukkan hipotesis diterima bahwa ada
pengaruh Flash sale Live terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli
sebagai Variabel Intervening.

Dalam era e-commerce, strategi Flash sale Live menjadi alat penting
dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Namun, Flash sale Live saja tidak
cukup untuk secara langsung mendorong keputusan pembelian. (Kotler & Keller,
2016) menekankan bahwa penawaran dengan waktu terbatas dan diskon yang
menarik dapat meningkatkan minat beli, yang kemudian memperkuat perilaku
pembelian konsumen untuk membeli produk tersebut. Tanpa minat beli yang
terbentuk dari urgensi dan daya tarik promosi, keputusan pembelian tidak akan
tercapai secara optimal. menurut (Tjiptono, 2019) menjelaskan bahwa upaya
promosi digital seperti Flash sale Live mempengaruhi konsumen agar segera
membeli sebelum kesempatan berakhir, sehingga minat beli beperan sebagai
penentuan utama dalam mempercepat keputusan pembelian.

Penelitian oleh (Utami & Saputro, 2025) membuktikan bahwa Flash sale
Live dengan nilai positif serta signifikan memengaruhi keputusan pembelian
melalui variabel minat beli. Diskon serta promosi waktu terbatas yang ditawarkan
selama Flash sale Live mampu meningkatkan urgensi dan ketertarikan konsumen
dalam melakukan pembelian, sehingga minat beli berperan sebagai mediator yang
memperkuat hubungan antara Flash sale Live dan keputusan pembelian.

Didasarkan dengan penjabaran di atas, dengan melaksanakan penyesuaian

dengan sejumlah penelitian terdahulu, maka bisa dijabarkan adanya hubungan
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antara Fear of Missing Out (FOMO) serta Flash sale Live terhadap keputusan

pembelian melalui minat beli yang menjadi variabel intervening.



BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang Pengaruh Fear Of

Missing Out (FOMO) dan Flash Sale Live Terhadapa Keputusan Pembelian

Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada Produk Skintific Di

Aplikasi Shopee dapat disimpulkan menjadi sebagai berikut:

1. Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
produk Skintific di aplikasi Shopee

2. Flash sale Live tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
Skintific di aplikasi Shopee

3. Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap Minat Beli produk
Skintific di aplikasi Shopee

4. Flash sale Live berpengaruh terhadap Minat Beli produk Skintific di aplikasi
Shopee

5. Minat Beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Skintific di
aplikasi Shopee

6. Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
melalui Minat Beli pada produk Skintific di aplikasi Shopee

7. Flash sale Live berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat

Beli produk Skintific di aplikasi Shopee.

89
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5.2 Saran
Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Pemasar harus mempertimbangkan untuk mengintegrasikan elemen yang
dapat memicu FOMO dalam kampanye pemasaran mereka. Misalnya,
penggunaan countdown timer atau pengumuman terbatas tentang produk baru
dapat meningkatkan rasa urgensi di kalangan konsumen.

2. Shopee dan pemasar produk Skintific perlu merancang flash sale live yang
tidak hanya menarik tetapi juga memberikan nilai tambah bagi konsumen.
Misalnya, menawarkan bundle produk atau diskon tambahan untuk pembelian
dalam jumlah tertentu dapat meningkatkan daya tarik flash sale live.

3. Meningkatkan pendidikan konsumen tentang produk Skintific melalui konten
yang informatif dan menarik selama flash sale live dapat membantu
meningkatkan minat beli. Konten yang memberikan informasi tentang
manfaat dan cara penggunaan produk dapat membantu mengurangi keraguan
konsumen dan meningkatkan kepercayaan mereka dalam membuat keputusan
pembelian.

4. Analisis Data untuk Penargetan yang Lebih Baik menggunakan analisis data
untuk memahami perilaku konsumen dapat membantu dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami pola pembelian dan
preferensi konsumen, pemasar dapat menyesuaikan penawaran mereka untuk

lebih sesuai dengan kebutuhan dan keinginan target pasar.
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5.3 Keterbatasan Penelitian
Adapun yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Faktor- faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam
penelitian ini adalah Fear Of Missing Out (FOMO), Flash Sale Live dan minat
beli, kemungkinan masih banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

2. Adanya keterbatasan waktu penelitian, tenaga dan kemampuan untuk
mengumpulkan hasil kuesioner sebanyak 100 responden serta dalam proses
pengambilan data yang telah diberikan kepada responden dengan melalui
kuesioner terkadang tidak menunjukan pendapat responden yang sebenarnya,

hal ini dapat terjadi karena perbedaan pendapat pada setiap responden.
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IDENTITAS RESPONDEN

Nama Responden D

. Jenis Kelamin - O Laki-laki [J Perempuan
Usia : 0 15-20 Tahun [ 21-25 Tahun [0 26-30 Tahun
O >30 Tahun
. Asal : 0 Medan Deli 0 Medan Helvetia [0 Medan Marelan

Berapa lama kamu  : [J 1-2 Tahun 0 3-4 Tahun
menggunakan

aplikasi shopee

KETERANGAN
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : Setuju STS : Sangat Tidak Setuju

KS  : Kurang Setuju

PETUNJUK PENGISIAN ANGKET

1. Jawablah pernyataan ini sesuai dengan pendapat Bapak/lbu

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftra pernyataan dengan memberi tanda
checklist (v) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut

Bapak/Ibu.



1. Keputusan Pembelian (Y)
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NO | PERNYATAAN SS KS | TS | STS
Keyakinan Memilih Produk
. Saya merasa produk skintific sesuai
dengan kebutuhan saya
5 Saya yakin keputusan pembelian produk
skintific adalah pilihan yang tepat
Rekomendasi
Saya bersedia merekomendasi produk
> skintific kepada orang lain
s Saya menjadikan produk skintific sebagai
referensi ketika orang lain bertanya
Pembelian Ulang
. Saya berniat melakukan pembelian ulang
produk skintific di masa mendatang
Saya akan tetap melakukan pembelian
6 | produk skintific meskipun banyak pilihan
produk sejenis
Kepuasan
. Saya merasa puas dengan keputusan
membeli produk skintific di shopee
Saya merasa sangat puas dengan kualitas
° produk skintific




2. Fear Of Missing Out (FOMO) (X1)
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NO PERNYATAAN SS KS | TS | STS
Kecemasan Sosial
. Saya merasa cemas jika ketinggalan tren
terbaru dari orang lain
Saya khawatir jika tidak mengetahui
2 | informasi terbaru tentang produk atau
promosi yang sedang tren
Dorongan Untuk Terus Terhubung
Saya merasa terdorong untuk selalu
3 | mengetahui tren terbaru agar tidak merasa
tertinggal
A Saya berusaha selalu update terhadap tren
gar tidak merasa tertinggal dari orang lain
Ketergantungan Terhadap Media Sosial
Saya merasa harus terus memeriksa media
5 |sosial untuk memastikan tidak ada hal
penting atautren baru yang saya lewatkan
Saya Sering memeriksa media sosial
6 | untuk mengetahui update atau promo
terbaru skintific
3. Flash Sale Live (X2)
NO PERNYATAAN SS KS | TS | STS
Diskon

Saya tertarik membeli produk skintific
1 | karena diskon besar yang ditawarkan saat
flash sale live
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Saya merasa lebih diuntungkan ketika
membeli produk skintific saat flash sale

live

Interaksi Langsung Dalam Live

Saya merasa penjelasan host saat live

3 | membantu saya memahami produk dengan
lebih jelas
4 Saya merasa puas bisa bertanya langsung
dan mendapatkan jawaban dari host live
Durasi
Saya merasa waktu yang singkat dalam
5 | flash sale live mendorong saya untuk
segera membeli
Saya merasa khawatir  kehilangan
6 | kesempatan jika tidak segera membeli saat

flash sale live

4. Minat Beli (2)

NO PERNYATAAN SS KS | TS | STS
Ketertarikan
Saya tertarik untuk mencoba produk
1 | skintific setelah melihat tampilan dan
informas produknya
) Saya merasa produk skintific menarik
perhatian saya dibandingkan merek lain
Keinginan
Saya memiliki keinginan untuk membeli
’ produk skintific di shopee
4 Saya merasa produk skintific sesuai
dengan keinginan saya

Pencarian Informasi

5

Saya mencari informasi lebih lanjut
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mengenai  produk  skintific  sebelum

membeli

Saya membaca ulasan atau komentar
pembelian lain sebelum memutuskan

membeli produk skintific

Pertimbangan Membeli

Saya mempertimbangkan manfaat dan

! kualitas produk skintific sebelum membeli
Saya mempertimbangkan berbagai
8 | informasi sebelum membeli produk
skintific di shopee
Niat Melakukan Pembelian
Saya berniat membeli produk skintific
? dalam waktu dekat
10 Saya ingin segera melakukan pembelian

produk skintific
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4|4\ 4l 4| 4|5|5|4|4|4|4|a]a|3|3|4|4|aa]3]3]43|3|4|4]4]4|4al4
4|3\ 4l 4|3\ 4/4|4|2|2|2|2]2|2|5|5|5|5|5|4|3]4|3|3|3|4]4|4|4al4
4|4\ 4l 4|5\ 4|5/4|5|5|5(4|5|5|2|2|3|3]2]3|3]4|3|3|3|4]4]4|4l4
44| 4|43/ 4l4ala|3|a|4|a]|3|3|5|5/4|5|5/5|4|5|4|4|4|5|/5 4|55

alalalalals|s5|ala|3|4|3|4]4|3/33/4/4|4|4|5/4|4|4|5|5]4|5|4
a4l alala|3|alalala|alalalalal5|5|4a]54]4 34333 4|4]3|5|4

5|4\ 4|4/ 4|5/5/4|5|5|5(4|3|5|5|4|4|5|4|5|4|4|4|4|4|4]5]5|4 4
5/4|5/ 4|4/ 5/5/4|5|5|4|4|4|5|3|24|4|4|3|3|4|4a|5|4|4|5|4|5|4
4\ 4|5\ 4|4/ 5/5/4|4|5|4|5|5|4|5|4|3|4|5|5|4|5|4|5|4|5|4| 4| 5|5
4| 4| 4l 4| 4|504|4| 3432444344544 a|als|4|4a]5|al4
4|4\ 4l 4| 4|5|5/4/3|4|3[3|3|4|5|4|4|la]a|5|3]4a|3|4|4|4]4]4|al4
4\ 4| 4| 4| 4|5|5/4|5|4|5|a|4a|5|4|43[4|4|3|4|4a|5|4a|4a|5|4a|5|4]4a
5/4|5/4/4|5/5/5/5|4|5|4|5|5|4|5|5|5|4|5|4|5|4|4|4|5|5|4|5|4
4|4\ 44| 4|5|5/4|5|4|3|5|4|4|4|5|5|5|5/5|4]4|4|4|4|4]4]4|5| 4
4|3\ 3/3/3|4/4|3/4|4|4|3]4|3]|3|323[2]3]3[4|3/3]|3]4]3[3/4|3

5/4|5|4|4/5/5/4|5|5|4|4|5|5|4|34|4|4|3|4|a|lalala|ls5|54a|4ala
414|453/ 4l4ala|4|a|3|3|4|4a|4a|4|55|5|4|a|lalalalalalalalala
4|4l 4ala|s5|4alalal5|4a|5|3|4|5|3|4|3/4/3/3|4|5/5|4|4|5|4]4|5|4
a4l alalalalalalal3|4a|3|a|4|3|4a]4|5/5/3/3|3|4]4|4|4|5|4]4]4|4
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21112 1{2(2|11|2{1|2|2(2|2|2|2(1|2/1]2|1{2{2]1]2|1|1]1]2|1]2

4\ 4| 4|5\ 4|4l 4l4|5|4|5|5|5|5|4|4|4|5|4|4|4a|lalalalals|5|5|4]4a
5/4|5(4|4|5/5/4/3|3|4|4]|4|4|5|5|/4|5/4|5|4|5|4|4|4|5]/5|5/5|5
1| 2[ 2|2/ 23| 2] 2[2]2|2]|2|2[1]2]|2|1]|2|2|3|1|2|2]|2]1]2|2|2]|2]2
5/ 4|4/ 4| 4|5|5/4|4|5|4|4a|5|4|4|5|4|5|4|3|5|4|4|4|4|5]5]4|5|4
4|3\ 433/ 4/4|3/3|3|3|3|3|2]|3|3/3|3[3]3]3[4|3/3]|3]4]/4]3/4|3
4|4\ 4l 4|3\ 4|5/4|4|4|5(3|5(3|5|/4|5|4|53|4]4|al4a| 4|4 a]alals
4|3\ 4/3/3|4/4|3/3|3|4[3|2|3|3|4|5|3|5|4|4|4|5|4|4|4]4]4|4al4
4134\ 4|3/ 4|4l4|3|2|3|2|3|3|5|5|4|5|3|4|4|alalala|ls|alalala
4|3\ 4/3|3|5/5/5/4|3|3|4|4|3|5|/5|5|5|4|4|3/4|4a|l4| 4|4/ 4]5|4a 4
4|3\ 4l 4|3/ 4la|ala|ala|3]3]3]1|2221]2]2][2|2|2|1]|2]2]2|22

4|3\3/3/3/4/4|3/4|3|3|3|3|3|4|3|4|33[4|3[4|3/3]|3|4/4|3/4|3
45| 4| 4|5/ 4|4l4|5|5|5|5|4|5|3| 44|54\ 4|a|lalalalalalalalala
5\ 4|5/ 4|4/ 5/5\4/5|5|5|5|5|5|4|5|4|4|5|4|4|5/5|4|4|5|4|4|4|5
4|3\ 4/5/3|4/4|4/2|3|3|3|3|3|4/3|3|3/33|4|5|5/4| 4|44|4a|lal4
4\ 4| 4| 4|5|5|4l4|4|4a|4|5|5|5|3|33[4|4|3|3|4|4a|lala|ls|alalala
5/4|5|4|4/5/5/5/5|4|4|4|4|5|4|5/3|5|5|5|4|4|a|lala|ls|alals|a
5/5(5(4/ 4|55/ 4/5|4|4|5|5|4|4|4|3|5|3/4|4|5|4|4|4|4]4]4|lal4
5|4\ 4|4/ 4|5/5/4|5|5|4|4]4|4|5|5|5|5/4|5|4|5|4|4|5|5|5|4|5|4
4\ 4|5\ 4|4/ 5/5/4|5|5|5|4|5|4|4|4|5(4|3|3|3|4|3|3|4|4a|lalalala
4|4\ 4l a4l 4|5|a|la|a|alalala|s|4ala|5|a|3]5]44aalal4a|4aa]alals
4|3\ 4/ 4|3\ 4/4a|4|3|4|4|a]a|3|4|5|4|5|5|5|4]4|4a|4|4|4]5]4|4al 4
4|4\ 44| 4|5|5/4|5|5|5|5|5|4|4|4|4|3]4|5|3/4|3|3|3|4]4]4|4|4
5|4\ 4|54\ 554/ 4|4|4|5|4|5|5|/4|5|5/4|5|4|4|4|l4|5|44]4|lal4
4|3\ 4l 4|3\ 4la|4a|3|4a|a|alala|ala|3|a]3]4]3]4]33|4|44]4a|lal4

504/ 4| 4|4|5/5/4|4|3|3|4|4|5|5|4|4|3|4|444| 4|44 5|4 4|44
403/ 4| 4|34/ 4/4|2|3|3|2|3|2|4|3|3|5|4|4|3/4|333| 4|43 4|3
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57 SmantPLs 4

SmartPLS  Files

] ) &) W (& O

New project ~ PLS-SEM  CB-SEM GSCA PROCESS  REGRESSION

‘Workspace C:\Users\OCA\Downloads\smartpls
e
B8 unvauoitas

s [100]

> Aschive (0)

Your projects are securely stored within  local folder known as a workspace. You have the flexibility to create and manage multiple workspaces, allowing you to easily switch between them as needed.

| New Workspace | | Recent workspaces

Sample projects
Try our sample projects for an easy start. All projects can be instalied with a single click.
| PLS-SEM | | Regression/PROCESS | | CB-SEM/CFA

Documentation

While SmartPLS is designed for intuitive use, you can access additional documentation resources on our website or within our FAQ) section for more detailed information.
Color Schemes
Experience a new look with the new Dark Mode. You can also change it in the preferences

| Light Mode | | Dark Mode

© SmartPLS 14083 | A | |

H £ Type here to search o & B2 30°C Sebagiancersh  ~ @) 4

B SmanPLS4

SmartPLS  Export

® O e

Excel HTML i a Compare

PLS-SEM algorithm Graphic

Graphieal output

¥ Graphical ﬂ

¥ Final results

Path coefficients

>
¥ Indirect effects
» Total effects
>

Outer loadings

> Outer weights

Graphical output

Inner model

| Path coefficients

Outer model
| Outer weights / loadings
Constructs
| R-square .
e e sem e
Highlight paths Y/

[ off

[Reset| 47% O

C Sebagiancerah A )
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SmartPLS  Export

Compare

PLS-SEM algorithm Construct reliability and validity - Overview Copy to Excel | | Copy toR
eI T i a) rellbliity (tho_c)  Average varlance extracted (AVE)
b Latentvaribles Fear Of Missing Out (FOMD) (X1) 0914 0915 0933 0699
b Residuals Flash Sale Live (x2) 0.903 0905 0925 0673
7 Quality criteria Keputusan Pembellan (Y) 0928 0.931 0.941 0.668
» Resquare Hinat Bell (Z) 0.959 0.961 0.964 0.731
> fquare
Q overview

Q Cronbach's alpha - Bar ¢
Q Composite reliability (rhe
Q Composite reliability (che
Q Average variance extract
¥ Diseriminant validity
Q Heterotrait-monotrait ra
Q Heterotrait-monotrait ra
Q Heterotrait-monotrait ra
Q Fornell-Larcker criterion
Q Cross loadings
> Collinearity statistics (VIF)

Model it
3 5

© SmartPLS 14000 ¥ |

H P Type here to search . : Sebagian cerah

B SmanPLS4 - o X

SmartPLS  Export

S Excel HTML i il Compare
PLS-SEM algorithm Discriminant validity - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)- Matrix Copy to Excel | | Copy toR
¥ Outer weight =

Fear Of Mizzing Out (FOMO)(X1) | Flash Sale Live (X2) | KeputussnPembellan(Y)  Minat Bell (2)

» Latent variabi
enevananies Fear Of Mizsing Out (FOMO)(XT)
> Residuals

Flash Sale Live (X2) 0.407
7 Quality criteria Keputusan Pembellan (Y) 0.774 05685
> Resquare Minat Bell (2) 05619 0815 0816
b fsquare

¥ Construct reliability and validity

Q Heterotrait-monotrait ral
Q Heterotrait-monotrait ral
Q Heterotrait-monotrait ral
O Formell-Larcker eriterion
O Cross loadings
» Collinearity statistics (VIF)
Model fit
Madel selection eriteria
¥ Algorithm
> Setting
Stop criterion changes

Posthoc minimum sample size |
>

© SmartPLS v.4099| A ||

H R Type here to search ~ y
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SmartPLS  Export

Compare

PLS-SEM algorithm

¥ Latent variables
¥ Residuals

¥ Quality criteria
Q Overview
Q R-square - Bar chart
O R-square adjusted - Bar
> fsquare
v Construct reliability and validity
Q Overview
Q Cronbach's alpha - Bar ¢
Q Composite reliability (che
Q Composite reliability (che
Q Average variance extract
¥ Discriminant validity
Q Heterotrait-monotrait ra
Q Heterotrait-monotrait ra
Q Heterotrait-monotrait ra

Q Fornell-Larcker criterion |
3 >

¥ Outer weight =

© SmartPLS 14000 ¥ |

R-sguare - Overview

R-square  R-square adjusted
Keputuzan Pembellan (Y) 0717 0.708
Minat Bell (2) 0684 0677

Copy to Excel || Copy toR

100%

Reset

H O Type here to search

Sebagian cerah

B SmanPLS4

SmartPLS  Export

S

@B @

Excel HTML

Compare

PLS-SEM algorithm

¥ Outer weight: ~
» Latent variables
> Residuals
¥ Quality criteria
¥ Resquare
Q overview
Q R-square - Bar chart
QO R-square adjusted - Bar
v tsquare
Q Matrix
Q st
Q Barchant
¥ Construct reliability and validity
Q overview
Q Cronbach's alpha - Bar ¢
Q Composite reliability (rh
Q Composite reliability (rhe
Q Average variance extract
¥ Discriminant validity

Q Heterotrait-monatraitra
e >

©SmartPLS ».4099 | X ||

f-square - Matrix

Fear Of Mizzing Out (FOMO) (X1)
Flazh Sale Live (X2)
Keputuzan Pembellan (Y)
Minat Bell (2)

Fear Of Mizzing Out (FOMO)(X1)

FlashSele Live (X2)  Keputusan Pembellan (Y)
0.400

0.041

0.181

Copyto Excel || CopytoR
Minat Bell (2)
0325
1.089
Reset| 100%

H R Type here to search
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SmartPLS  Export

Bootstrapping

¥ Graphical
Graphical output
¥ Final results
Q Mean, STDEY, T values,
Q confidence intervals
Q confidence intervals bia:
Intercepts
b Total indirect effects
b Specific indirect effects
» Total effects
» Outer loadings
> Outer weights
¥ Quality criteria
R-square
Resquare adjusted
f-square
Average variance extracted (AVE
Compasite reliability (rho._c)

3 5

© SmartPLS 14009 | ¢ |

Compare

ients - Mean, STDEV, T values, p values

Copy to Excel || Copy toR

Original sample (0) ol (L)) )| T P values
Fear Of ) (X1) > ) 0418 0.417 0.076 5485 0.000
Fear 0f Missing Out (FOMO)(X1) -> Minat Bell (2) 0346 0348 0.078 4.449 0.000
Flash Sale Live (X2)-> Keputusan Pembellan (Y) 0.168 0172 0.095 1772 0076
Flash Sale Live (X2)->Minat Bell (2) 05633 0630 0.063 10.101 0.000
Minst Bell (Z)-> Keputuzan Pembellan (Y) 0.403 0.400 0114 3524 0.000

H O Type here to search

B SmanPLS4

SmartPLS  Export

Bootstrapping

¥ Graphical
Graphical output
¥ Final results
¥ Path coefficients
QO Mean, STDEV, T values, §
O Confidence intervals
O Confidence intervals bia
Intercepts
» Total indirect effects
¥ Specific indirect effects
O Mean, STDEV, T values, §
O Confidence intervals
O Confidence intervals bia
» Total effects
» Outer loadings
> Outer weights
¥ Quality criteria
Resquare
R-square adjusted
< 5

© SmartPLS v.4099| A ||

Compare

Copyto Excel || CopytoR

Specific indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values
Fear Of Missing| )0 2) ) 0139 0141
Flash Sale Live (X2) -> Minat Bell (Z) -> Keputusan Pembellan (Y) 0.255 0249

DEV) T Pvalues
0.058 2417 0.016
0.067 3784 0.000

Reset| 87% ()

H R Type here to search
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SmartPLS  Export

Bootstrapping

¥ Graphical
Graphical output
¥ Final results
¥ Path coefficients
Q Mean, STDEY, T values, §
Q confidence intervals
Q Confidence intervals bia:
Intercepts
© Mean, STOEV, T values,
QO Confidenceintervals
Q Confidence intervals bia:
¥ Specific indirect effects

© Mean, STOEV, T values,

b Total effects
» Outer loadings
» Outer weights

3 5

© SmartPLS 14000 ¥ |

Compare

Total indirect effects - Mean, STDEV, T values, p values

Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Keputusan Pembellan (Y)
Flash Sale Live (X2} > Keputusan Pembellan (¥)

Original sample(0)  Sample mean (M)
0.139
0.255

0141
0240

Copy to Excel || Copy toR

T Pvalues
0.058 2417 0.016
0.067 3784 0.000
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Uji Validitas
Cross Loading (Discriminant Validity)
MiESianrgOCf)ut Flgsh Sale Keputgsan Minat Beli
(FOMO) (X1) Live (X2) Pembelian (Y) 2
FOMO1 0.856 0.338 0.641 0.440
FOMO2 0.836 0.272 0.592 0.474
FOMO3 0.828 0.253 0.530 0.452
FOMO4 0.825 0.347 0.607 0.464
FOMO5 0.823 0.321 0.605 0.530
FOMOG6 0.848 0.339 0.608 0.554
FSL1 0.267 0.841 0.531 0.633
FSL2 0.261 0.834 0.464 0.589
FSL3 0.286 0.781 0.500 0.558
FSL4 0.404 0.849 0.608 0.667
FSL5 0.235 0.788 0.470 0.649
FSL6 0.373 0.827 0.522 0.646
KP 1 0.610 0.564 0.859 0.717
KP2 0.638 0.509 0.822 0.667
KP3 0.587 0.532 0.802 0.643
KP4 0.497 0.491 0.757 0.576
KP5 0.613 0.370 0.740 0.549
KP6 0.594 0.575 0.862 0.650
KP7 0.614 0.567 0.886 0.664
KP8 0.508 0.504 0.798 0.575
MB1 0.444 0.604 0.552 0.793
MB10 0.514 0.684 0.685 0.873
MB2 0.537 0.635 0.677 0.872
MB3 0.451 0.562 0.615 0.824
MB4 0.449 0.635 0.642 0.838
MB5 0.550 0.720 0.718 0.902
MB6 0.488 0.629 0.658 0.855
MB7 0.554 0.727 0.719 0.881
MB8 0.493 0.644 0.646 0.855
MB9 0.484 0.655 0.688 0.850




Data Hasil Fornell Larcker Criterion
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Fear Of Flash Keputusan
Missing Out | Sale Live | Pembelian | Minat Beli (2)
(FOMO) (X1) (X2) )
Fear Of Missing Out (FOMO)
(X1) 0.836
Flash Sale Live (X2) 0.374 0.821
Keputusan Pembelian (Y) 0.715 0.632 0.817
Minat Beli (2) 0.583 0.762 0.774 0.855

Data Hasil Heterotrait Monotrait ratio (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)
Flash Sale Live (X2) <-> Fear Of Missing Out 0.407
(FOMO) (X1) '
Keputusan Pembelian (Y) <-> Fear Of Missing 0.774
Out (FOMO) (X1) '
Keputusan Pembelian (Y) <-> Flash Sale Live 0.685
(X2) '
Minat Beli (Z) <-> Fear Of Missing Out (FOMO) 0.619
(X1) '
Minat Beli (Z) <-> Flash Sale Live (X2) 0.815
Minat Beli (Z) <-> Keputusan Pembelian (Y) 0.816

2. Uji Reabilitas

Data Hasil Chronbach Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's alpha

Composite
reliability (rho_c)

Flash Sale Live (X2) 0.903 0.925
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) 0.914 0.933
Keputusan Pembelian (Y) 0.928 0.941
Minat Beli (2) 0.959 0.964




3. Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model)
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R-Square
R-square
R-square adjusted
Keputusan Pembelian (Y) 0.717 0.708
Minat Beli (2) 0.684 0.677
F-Square
f-square Besarnya
q Pengaruh
Fear Of.Mlssmg Out (FOMO) (X1) -> Keputusan 0.400 Besar
Pembelian (Y)
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.325 Sedang
Flash Sale Live (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.041 Kecil
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (2) 1.089 Besar
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.181 Sedang
4. Pengujian Hipotsis
Path Cofficient/ Dirrect effect (Hipotesis Pengaruh langsung)
S:rg'r;gl T statistics P
() P (|O/ISTDEV)) values
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0418 5.485 | 0.000
Flash S_ale Live (X2) -> Keputusan 0.168 1772 | 0.076
Pembelian (Y)
Fea_r Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat 0.346 4.449 | 0.000
Beli (2)
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (2) 0.633 10.101 | 0.000
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) | 0.403 3.524 | 0.000

Indirect Effect (Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung)

Original
sample

(9))

T statistics P
(|O/STDEV]) | values
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Fear Of Missing Out (I_:OMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.139 2417 | 0.016
-> Keputusan Pembelian (Y)
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (Z) ->
Keputusan Pembelian (Y) 0.255 3.784 1 0.000
Total Effect
(s):alr?wmlzl T statistics P
(O';’ (|O/STDEV]) | values
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Keputusan
Pembelian (Y) 0.557 11.717 0.000
Flash Sale Live (X2) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.423 7.692 0.000
Fear Of Missing Out (FOMO) (X1) -> Minat Beli (2) 0.346 4.449 0.000
Flash Sale Live (X2) -> Minat Beli (Z) 0.633 10.101 0.000
Minat Beli (Z) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.403 3.524 0.000
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@ MAJELIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH

PERMOHONAN JUDUL PENELITIAN

No. Agenda: S085/ADL/SKR/MAN/FEB/UMSU/26/5/2025

Kepada Yth. Medan, 26/5/2025
Ketua Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis

U S ivah Utara
di Medan
Dengan hormat.
Saya yang bertanda tangan di bawah ini,
Nama : Marisa Ananda Putry
NPM 1 2205160020
Program Studi : Manajemen
Konsentrasi :  Pemasaran
Dalam rangka proses peny skripsi, saya b hon untuk gajukan judul penelitian berikut ini:
Identifikasi Masalah
1. Masih terdapat fluktuasi jumlah pembelian ulang dari k hadap produk jamu
tradisional Bang Madun, yang jukkan adanya lah dalam pertahank
loyalitas pelanggan.
2. Perlunya penclitian yang dalam untuk hui bagail cita rasa, kualitas
pelayanan, dan persepsi harga sccara simul garuhi loyalitas & rhadag
jamu tradisional Bang Madun.
3. Pendap usaha jamu tradisional yang dijalankan olch ibu-ibu di Kedai Ocha cenderung
fluktuatif dan belum menunjukkan pertumbuhan yang stabil.
Rencana Judul : 1. Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Pelay Terhadap Loyalitas K Pada
Produk Jamu Tradisional Bang Madun Di Kelurahan Mabar Hilir
2. Pengaruh Cita Rasa, Kualitas Pelayanan, Dan Persepsi Harga Terhadap Loyalitas
K Pada Jamu Tradisional Bang Madun
3.
3. Analisis Usaha Jamu Tradisional: Studi Kasus Pada Ibu-1bu Penjual Jamu Di Kedai
Ocha Kelurahan Mabar Hilir
Objek/Lokasi Peneliti :  Di Kelurahan Mabar Hilir
Demikianlah p hy ini saya sampaikan. Atas perhati saya ucapkan terimakasih
Hormat Saya
Pemohon
(Marisa Ananda Putry)

” » ageds Hadaran ke 1 dart 2 halkaman
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Nomor Agenda: SORS/IDL/SKR/MANFEBAIMSU26/572025
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Konsentrasi : Pemasaran
Tanggal Pengajuan Judul : 26/52028 NM
Nama Dosen Pembimbing” ;E{
Judul Disetujui™
thopee
Disahkan olel:

Ketuz Program Studi Manaiemen,

(Jasman Sarifuddino Hasitfuan, SE., M.SL)
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MAJELIS PENDIDIKAN TINGGE PENEUETTIAN & PENGEMBANGAN PIMPINAN FESAT MEHAMMADIVAN

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

= UNSU Terakredhacl Unggul Berdasarkan Keputusan Baden Akreditas) Navlonsl Pergurunn Tinggl Mo. T4 SHDAN PT AR PR PTII2024
UMSU Pusat Administrasi: Joian Mukhtar Basrl No. 3 Medan 20238 Telp, (061) 6622400 - 66224567 Fax. (061) 6625474 - 663108

e acld ]

Ungpa | Contin | TePerany

L pea———.

PENETAPAN DOSEN PEMBIMBING
PROPOSAL / SKRIPSI MAHASISWA

NOMOR : 1936 /TGS/1L3-AU/ UMSU-05/F /2025

Assalamualaikum Waral llahi Wabarakatuh

Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, berdasarkan  Persctujuan

permol Judul penclitian Proposal / Tugas Akhir / Jumal / dari Ketua / Sckretaris :
Program Studi : Manajemen

Pada Tanggal )

Dengan ini pkan Dosen Pembimbing Proposal / Tugas Akhir / Jumal Mahasiswa :
Nama : Marisa Ananda Putry

NPM : 2205160020

Semester : VI (Enam)

Program Studi : Manajemen

Judul Proposal / Skripsi : Pengaruh Fear Of Missing Out (Fomo) dan flash sale live terhadap keputusan
pembelian melalui Minat Bell Sebagai Variabel Intervening Pada Produk
Skintific di Aplikasi Shopee

Dosen Pembimbing : Asrizal Efendy Nasution, SE, M.Si
Dengan demikian di izinkan menulis Proposal / Tugas Akhir / Jumal dengan ketentuan :

1. Penulisan berpedoman pada buku panduan penulisan Proposal/ Tugas Akhir / Jumal / Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UMSU.

2. Pelakasanaan Sidang Tugas Akhir harus berjarak 3 bulan sectelah dikeluarkanya Surat Penctapan Dosen
Pembimbing Tugas Akhir

3. Provek Proposal / Tugas Akhir / Jurnal dinyatakan ™ BATAL ™ bila tidak selesai scbelum Masa Daluarsa
tanggal : 23 Juni 2026

4. Revisi Judul...........

Wassalamu'alaikum Waral llahi Wabarakatuh

Ditetapkan di : Medan

SRl Pada Tanggal 27 Dzulhijiah 1446 1
P _:?é'b' 23 Juni 2025M
R i

A
A

el JANURL SE. MM, M.Si, CMA
NIDN:OI0Y086502

Tembusan :
1. Pertinggal.
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BERITA ACARA BIMBINGAN PROPOSAL

Nama Mahasiswa : Marisa Ananda Putry

NPM 1 2205160020

Dosen Pembimbing  : Asrizal Efendy Nasution, S.E., M.Si.

Program Studi : Manajemen

Konsentrasi : Manajemen Pemasaran

Judul Penelitian : Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) dan Flash Sale Live Terhadap

Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai Variabel Intervening
Pada Produk Skintific di Aplikasi Shopee.

Paraf
Item Hasil Evaluasi Tanggal Dosen

1O pantaly Fplal 7/ -y
i Reronena S»M”l-é\' ar
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Dafiar Pustaka W?ﬂ Al Ay g, /{g
Instrumen Peng
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Penelitian
Persetujuan L
Seminar Proposal )’ﬁﬂ sl 2 ' 7

Mcdan.£ September 2025
Disetujui oleh:
e mbimbing
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\
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XNTEXTTHT

rieal Efendy Nasution, S.E., M.Si.
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N UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

UMSU FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JI. Kapt. Muchtar Basri No. 3 & (061) 6624567 Ext: 304 Medan 20238

BERITA ACARA SEMINAR PROPOSAL PROGRAM STUDI MANAJEMEN

Pada hari ini Jumat, 14 November 2025 telah diselenggarakan seminar Proposal Program Studi

Manaj menerangkan bahwa :
Nama : Marisa Ananda Putry
Konsentrasi : PEMASARAN
N.P.M. 1 2205160020
Tempat / Tgl.Lahir : Medan 01 Desember 2004
Alamat Rumah : JI. Mangaan 1 Ik 4 mabar hilir
Judul Proposal : Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) Dan Flash Sale Live

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Scbagai Variabel
Intervening Pada Produk Skintific Di Aplikasi Shopee

Disctujui/ tidak disetujui *)

Item Komentar
enaarh Fear of '.";“"‘;? our (Fomo) dan flash sale live terbadap bepanssan
Judul '"ée("a" _~~elalai minat Leti sebagay yanakel tntervening padla proclux Skmhpe
al g/>ee:
etas

feamBahlean proedon fwlg
Babl | .. melen 7. L% e
Sty

i,

Bab I
- fzfl-é-sy’ 3. Dipecyelor [ap- . aprmern: fvﬂl:ja,/ 2 e, {7%{
Bab III % gff‘ﬁ) ’7“ B
RSN, | ccoosonsansnsinsstasinseissonviesennsoncsonsssasvesonssesesnessnssedaensnaeresasessesessnsnusmuniid o
Kesimpulan | & Lulus

O Tidak Lulus

MedanJumat, 14 November 2025
TIM SEMINAR

Sekretaris

Arif Pratama Marpaung, S.E., MM

Pembanding

Dr, Muhammad.lefgn Nasution, S.E,, MM,




123

MAJLIS PENDIDIKAN TINGGI MUHAMMADIYAH PIMPINAN PUSAT
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JI. Kapt. Mukhtar Basri No. 3 Tel. (061) 6624567 Ext 304 Medan 220238

PENGESAHAN PROPOSAL

Berdasarkan hasil seminar Proposal Program Studi Manajemen yang disclenggarakan  pada hari Jumat,
14 November 2025 mencrangkan bahwa:

Nama : Marisa Ananda Putry

Konsentrasi : PEMASARAN

N.P.M. 12205160020

Tempat / Tgl.Lahir : Medan 01 Desember 2004

Alamat Rumah : JI. Mangaan 1 Ik 4 mabar hilir

JudulProposal : Pengaruh Fear Of Missing Out (FOMO) Dan Flash Sale Live

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat Beli Sebagai
Variabel Intervening Pada Produk Skintific Di Aplikasi Shopee.
Proposal dinyatakan syah dan memenuhi Syarat untuk menulis Tugas Akhir dengan pembimbing:
Asrizal Efendy Nasution, S.E., M.Si
Medan, Jumat, 14 November 2025

TIM SEMINAR
Sekretaris
Arif. a Marpaung, S.E /MM —
Pembanding
za] Efendy Nasution, S.E., M.Si Dr. Muhammad Irfary|Nasution, S.E., M.M.

Diketahui / Disetujui
AN, Dekan
Wakil Dekang- 1

Assoc.Prof. Dr. Ade Ghinawan, S.E., M.Ni&
NIDN. 010£087601
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

Data Pribadi

Nama

NPM

Tempat Dan Tanggal Lahir
Jenis Kelamin
Agama

Alamat

No. Hp

Email

Nama Orang Tua :
Nama Ayah

Nama Ibu

Alamat

Pendidikan Formal :
1. SD Swasta Pelita

2. SMP Swasta Pelita

3. SMA Laksamana Martadinata

: Marisa Ananda Putry

: 2205160020

: Medan, 01 Desember 2004

: Perempuan

> Islam

- JI. Mangaan 1 LK IV Mabar Hilir
: 0896-3576-7308

: marisaanandaputryl2@gmail.com

: Al —Isnin
> Suliyem

:JI. Mangaan 1 LK IV Mabar Hilir

Tahun 2011-2017
Tahun 2017-2019

Tahun 2019-2022

4. Tahun 2022-2026 tercatat sebagai Mahasiswa pada Fakultas Ekonomi Dan
Bisnis Program Studi Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatera

Utara.

Medan, Februari 2026
Hormat Saya,


mailto:marisaanandaputry12@gmail.com
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