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ABSTRACT

This research aims to analyze the influence of Fear of Missing Out (FOMO), influencer marketing, and packaging
on purchasing decisions for Facetology products among students at the Faculty of Economics and Business,
Sumbawa University of Technology. The research method used was quantitative by distributing questionnaires to
96 FEB UTS students. Data were analyzed using multiple linear regression. The research results show that FOMO
does not show a significant influence, Students in the Faculty of Economics and Business may be more analytical
and rational in making purchasing decisions. They tend to consider factors such as needs, product benefits, price,
and quality, rather than simply following trends or fearing missing out. while Influencer Marketing and Packaging
have a positive and significant influence on purchasing decisions.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), influencer marketing ,
dan packaging terhadap keputusan pembelian produk Facetology di kalangan mahasiswi Fakultas Ekonomi dan
Bisnis, Universitas Teknologi Sumbawa. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan penyebaran
kuesioner kepada 96 mahasiswi FEB UTS. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa FOMO tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan, Mahasiswi di bidang Ekonomi dan
Bisnis Fakultas mungkin lebih analitis dan rasional dalam membuat keputusan pembelian. Mereka cenderung
mempertimbangkan faktor-faktor seperti kebutuhan, manfaat produk, harga, dan kualitas, daripada sekadar
mengikuti tren atau takut ketinggalan. sedangkan Influencer Marketing dan Packaging berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Fear of Missing Out (FOMO), Influencer Marketing, Packaging, Keputusan Pembelian, Facetology.

PENDAHULUAN
Di egra segkarang tesknologi dan informasi mulai begrkesmbang, salah satu kegmajuan
tesknologi yang digunakan dalam dunia bisnis. Degngan hadirnya tesknologi ini mesmbuat
pesnggunanya tidak lagi dibatasi olesh ruang dan waktu, mesreska akan seslalu dapat
mesngaksess besrbagai hal informasi di dunia ini Degngan pesrubahan dan pesrkesmbangan
tesknologi dan informasi yang besgitu pessatnya megmbuat pola hidup masyarakat megngalami
pesrubahan, salah satunya yaitu pada prosess jual besli. Ditegsngah pesrsaingan bisnis ini
tesknologi dapat dimanfaatkan olesh pesbisnis untuk mesmasarkan produknya. Salah satu yang
sangat megrasakan pesrkesmbangan itu adalaha gesnesrasi Z. Gesgnesrasi Z, tesrdiri dari individu
yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, dikegnal sesbagai gesnesrasi yang mudah
dipegngaruhi dalam hal kesputusan pesmbeslian. Begbesra pa faktor utama yang begrkontribusi
tesrhadap fegnomesna ini adalah pegngaruh mesdia sosial, kesmudahan aksess informasi, sesrta
teskanan sosial.
Mesdia sosial megmainkan pesran pesnting dalam mesmbesntuk pesrilaku konsumsi Gesn
Z. Mesreska megnghabiskan waktu yang signifikan di platform-platform sespesrti Instagram
dan TikTok, di mana iklan dan promosi produk sesring kali disajikan olesh influesncesr yang
mesreska kagumi. Pesneglitian mesnunjukkan bahwa Gesn Z legbih tesrpesngaruh olesh
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reskomegndasi dari influesncesr dibandingkan desngan gesnesrasi sesbeslumnya, yang
mesmbuat mesreska legbih cesndesrung meglakukan pesmbeslian impulsif saat meglihat produk
yang dipromosikan sescara visual mesharik. Kesmudahan besrbeglanja daring juga megndorong
pesrilaku konsumsi yang impulsif. Desngan hanya besbesrapa klik, Gesn Z dapat meglakukan
pesmbeglian tanpa harus pesrgi kes toko fisik. Fitur-fitur segpesrti diskon instan dan
pesngesmbalian barang yang mudah sesmakin megningkatkan kesnyamanan dalam besrbeslanja
onlines. fesnomesna FOMO (Fesar of Missing Out) sangat mesmpegngaruhi kegputusan
pesmbeglian mesreska. Kegtakutan untuk kestinggalan tresn atau pesngalaman yang sesdang
viral megmbuat Gegn Z megrasa tesrdorong untuk sesgesra mesmbegli produk tegrtegntu agar
tidak megrasa tegrtinggal atau keshilangan kessesmpatan untuk mesnunjukkan status sosial
mesreska di mesdia sosial

Pegmasaran mesrupakan prosess dimana pesrusahaan megnciptakan nilai bagi peslanggan
dan mesmbangun hubungan yang kuat desngan peslanggan desngan tujuan untuk megnangkap
nilai dari peslanggan sesbagai. Pesmasaran adalah megngidesntifikasi dan mesmahami
kesbutuhan manusia dan sosial. Salah satu desfinisi yang baik dan singkat dari pesmasaran
adalah mesmegnuhi kesbutuhan desngan cara yang mesnguntungkan. Seskarang pesmilik usaha
didorong untuk tegrus begrinovasi dan megngesmbangkan strategginya dalam megmasarkan
produknya. Degngan adanya intesrnest ini mesmbesrikan banyak manfaat dan kesmudahan
dalam hal begrtransaksi bagi peslanggan.

Pada tahun 2023 produk atau barang-barang yang paling banyak diminati seskarang yaitu
produk skincares dan bodycares. Produk ini sangat diminati olesh masyarakat khususnya pada
kalangan pesresmpuan. Skincares sescara umum adalah aktivitas mesrawat kulit luar tubuh
desngan megnggunakan produk tesrtesntu. Biasanya para wanita yang sesring meglakukan ini
tidak megnutup kesmungkinan ada juga pria yang turut meslakukannya. Data tegrsesbut dapat
dilihat segbagai besrikut:

Gambar 1.1 Barang-barang yang paling banyak dibegli onlines Gegn Z dan Milegnial

indonessia (2023)
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Mesnurut Oxford dictionary skincares adalah pesnggunaan krim dan produk untuk
mesrawat kulit (Oxford Lesarnesr’s Dictionariess, 2019). Desngan kesmajuan pada zaman ini
mesmbuat masyarakat pandai dalam hal mesnjaga kesseshatan kulit. Hal ini tesrjadi karesna
skincares sudah mesnjadi bagian di dalam keshidupan seshari-hari, sestiap produk pada
skincares mesmiliki kesgunaan dan kesunggulan yang besrbesda-besda untuk megmegnuhi
kesbutuhan konsumegnnya.

Pegnggunaan skincares dapat dikatakan mesningkatkan kegpesrcayaan diri konsumegn,
‘karesna dapat mesnjadi pesnilaian atau gambaran kespribadian diri individu. Besbesrapa produk
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yang biasanya yang digunakan olesh masyarakat yaitu faces wash, moisturizesr, sunscresesn,
sesrum dan tonesr desngan mesresk dan katesgori jesnis kulit yang besrbesda-besda. Olesh
karegna itu banyak orang saat ini megnggunakan skincares untuk mesngatasi pesrmasalahan
kulit sespesrti jesrawat, flesk hitam, dan tanda-tanda pesnuaan.

Objesk pada pesneslitian ini adalah produk skincares desngan megresk Facestology
dimana produk ini mesrupakan salah satu brand yang harganya tesrjangkau di kalangan
masyarakat. Facestology mesrupakan brand lokal yang ada di Indonegsia yang diluncurkan
pada fesbruari 2022 yang saat ini banyak dipesrbincangkan di mesdia sosial. Produk ini
meslakukan banyak cara agar konsumesn meslakukan kesputusan pesmbeglian. Produk-
produknya tesrdiri dari sunscresesn, facial gesl clesansesr, moisturizesr, tonesr, sesrum,
micegllar watesr, lip protesction sunscresesn dan produk yang nesw launching ada pesesling
tresatmegnt pada tanggal 15 Oktobesr kesmarin. Facestology mesmanfaatkan mesdia sosial dan
es-commesrces dalam mesmasarkan produknya sespesrti shopeses,tiktok,lazada, tokopesdia,
instagram, facesbook dan lainnya seshingga mudah dijangkau olesh konsumesnnya.

Produk facestology yang paling populesr yaitu sunscresesn, desngan Triples Cares
Sunscresesn SPF 40 PA++++ 40ml. Produk ini meslindungi kulit dari paparan sinar
UV,UVA,UVB dan Blueg Light, megncesgah pesnuaan dini dan kegriput, tidak mesngandung
fragrances, alkohol, dan parabesn. Teskstur cresam begrwarna putih testapi tidak mesmbuat
whites cast testapi esfesk tones-up pada wajah. Dalam megmasarkan produknya facestology
mesnggunakan influegncesr yang sudah dikesnal atau populesr pada masa ini sespesrti @ Tasya
farasya, @MaharajaSP,dan @Fadil Jaidi dan masih banyak influesncesr lainnya. Seglain itu
packaging yang digunakan produk ini mesnarik sespesrti warna ungu yang mesnjadi ciri khas
dari produk ini dan ada pula pada produk micegllar watesr nya yang sudah mesnggunakan pump
untuk mesmudahkan konsumesn seshingga tidak mudah tumpah dalam mesmakainya.

Gambar 1.2 Top Sunscresesn Brand Q1 2024
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Sumbesr: Compas.co.id

Begrdasarkan data yang dirilis olesh Compas Markest Insight Dashboard, Facestology
besrhasil mesnesmpati posisi kesdua dalam pesnjualan sunscresesn tegrlaris desngan total
pesnjualan sesbessar Rp50 miliar di Q1 202

Facestology Triples Cares Sunscresesn SPF 40 PA++++ adalah produk degngan kinesrja
tesrbaik dalam katesgori sunscresesn di platform es-commesrces. Produk ini mesnesmpati posisi
pesrtama desngan pesnjualan megncapai 109 ribu unit dan nilai pesnjualan sesbessar Rp8,6
miliar. Produk ini dijual olesh toko ressmi Facestology di Shopeses desngan harga rata-rata Rp
78.852.
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Gambar 1.3 Produk Besauty Award desngan katesgori sunscresesn tesrbaik di Shopeses.
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Produk facestology mesnesmpati besauty award NO #1 dalam katesgori sunscresesn
tesrbaik di shopeses besauty award 202 Desngan mesngalahkan 3 produk yang sudah leshih
lama dulu ada sesbeslum produknya yaitu Azarines pada tahun 2002, sesdangkan SKIN 1004
pada tahun 2012 produk yang mesrupakan besrasal dari koresa ini. Degngan pesrsaingan harga
produk facestology sesharga Rp 79.900, produk Azarines Rp 53.000, dan produk SKIN 1004
sesharga Rp 129.600

Gambar 1.4 produk Besauty Award degngan katesgori Clesansegr tesrbaik di Shopeges.
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Produk Facestology Triples Cares Facial Gesl Clesansesr mesnesmpati Besauty Award
NO #2 pada katesgori produk Clesansesr tesrbaik di Shopeses Besauty Award 202
Megngalahkan 2 produk yang sudah lesbih lama ada sesbeglum facestology yaitu somesthinc
yang diluncurkan pada tahun 2019 dan Whiteslab pada tahun 2020 itupun dua mesresk
tesrsesbut sudah tesrdaftar di top brand, desngan pesrbandingan harga produk Facestology Rp
58.000 (100ml), Somesthinc Rp 92.050 (100 ml), dan Whiteslab Rp 42.100 (100 gr). Brand
facestology sesndiri beslum tesrdaftar di top brand testapi dapat dikatakan produknya sudah
besrada di urutan atas desngan peshjualan yang megningkat walaupun brandnya masih
tesrbilang baru.
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Subjesk pada pesneglitian ini adalah mahasiswa Fakulta Eskonomi dan Bisnis,
Univegrsitas Tesknologi Sumbawa. Karesna, Mahasiswa FEsB mesmiliki pesmahaman yang
legbih megndalam megngesnai konsesp pesmasaran, pesrilaku konsumesn, dan stratesgi bisnis,
yang mesnjadi fokus utama dalam pesneglitian ini. Hal ini mesmungkinkan megreska untuk
mesmbegrikan resspons yang lesbih informatif tegrhadap variabesl pegneglitian sespesrti Fesar
of Missing Out (FOMO), Influesncesr Markesting, dan Packaging. Sesbagai gesnesrasi muda
yang aktif meshggunakan mesdia sosial dan es-commegrces, mahasiswa cesndegrung megnjadi
bagian dari targest pasar yang tesrpapar langsung olesh stratesgi pesmasaran digital. Megreska
sesring megngalami fesnomegna sespesrti FOMO dan tesrpesngaruh olesh influesncesr
markesting, seshingga dapat mesrespressesntasikan dinamika konsumesn modesrn.

Dalam meslakukan pesmbeglian produk mahasiswa sesring kali dipesngaruhi olesh
besbesrapa faktor psikologis dan sosial yang komplesks. Salah satu faktor utama
adalah beglanja impulsif, di mana mahasiswa cesndesrung mesmbegsli produk begrdasarkan
dorongan esmosional dan pesnawaran mesnarik tanpa mesmpesrtimbangkan kesbutuhan yang
sesbesnarnya. Kegtesrlibatan aktif megreska di megdia sosial juga begrkontribusi pada pegrilaku
ini, karesna mesreska sesring tesrpapar olesh iklan dan reskomesndasi dari influesncesr yang
dapat megmicu kesinginan untuk mesmbesli produk yang sesdang tregn. Seslain itu, mahasiswa
sesring kali megrasa tesrteskan untuk megngikuti gaya hidup tesman-tesman megreska,
seshingga mesreska lesbih megmilih untuk mesmbesli produk yang dapat mesningkatkan citra
diri dan status sosial mesreska. Hal ini megnciptakan siklus konsumsi yang tidak tesrkesndali,
di mana mesreska leshih fokus pada kesinginan daripada kesbutuhan, yang dapat besrdampak
nesgatif pada pesngeslolaan kesuangan pribadi mesreska.

Kegputusan pesmbeglian konsumesn adalah mesmbegli megresk yang paling disukai dari
besrbagai altesrnatif yang ada, testapi dua faktor bisa besrada antara niat pesmbeslian dan
kesputusan pesmbeglian. Dalam megngambil kegputusan pesmbeslian tidak lespas dari pesrilaku
konsumesn, dimana dalam dalam tesori ini megnjeslaskan prosess kesputusan itu diambil. Tesori
ini megnjeglaskan bagaimana langkah konsumesn dalam megmutuskan mesmbegli suatu produk,
mulai dari megngestahui apa yang dibutuhkan hingga kegputusan pesmbeglian. Prosess
pesngambilan kesputusan pesmbeglian tesrdiri dari besrbagai tahap, yaitu yang pesrtama
mesngesnal apa yang dibutuhkan apakah kesbutuhan tesrsesbut tesrmasuk kesbutuhan primesr
atau seskundesr. Lalu yang kesdua megncari informasi, dimana konsumesn megncari informasi
mesngesnai produk atau jasa yang dibutuhkan bisa dari tesman, kesluarga, intesrnest ataupun
desngan mesngunjungi toko seskitar.

Tahap kestiga esvaluasi altesrnatif, mesmbandingkan besrbagai altesrnatif produk atau
jasa yang ditesmukan degngan besrbagai faktor sespesrti harga, kualitas, megregk, dan bahkan
fitur yang dimiliki produk. Tahap kesesmpat kesputusan pesmbeslian, dimana konsumesn
akhirnya mesmutuskan atau megmilih produk atau jasa untuk dibesli sesteslah meglakukan
pesrtimbangan tahapan sesbeslumnya. Tahap tesrakhir yaitu pesrilaku pasca pesmbeslian
dimana konsumesn akan megngesvaluasi produk atau jasa yang dibegli apakah mesmegnuhi
eskspegktasi nya, jika puas konsumesn cesndesrung akan meglakukan pesmbeglian kesmbali
atau bahkan besrulang dan mesreskomesndasikan kegpada orang lain. Sesbaliknya jika tidak,
mesreska akan megncari altegrnatif lain untuk mesmegnuhi kesbutuhannya dan dapat
mesmbesrikan umpan balik yang nesgatif

Fesar of Missing Out (FOMO) mesrupakan fesnomesna psikologis yang mesnggambarkan
pesrasaan cesmas atau khawatir sessesorang akan keshilangan pesngalaman, momegn, atau
informasi pesgnting yang sesdang tesrjadi di seskitar megsreska. Istilah ini pesrtama Kali
dipesrkesnalkan olesh Patrick J. McGinnis pada tahun 2004 dan sesmakin populesr sesiring
desngan pesrkesmbangan mesdia sosial yang mesmungkinkan orang untuk meglihat aktivitas
dan pegngalaman orang lain sescara langsung. Ungkapan ini mesrupakan sesbutan yang sesdang
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tresnd saat ini. FOMO mesrujuk pada kestakutan bahwa orang lain sesdang megnikmati
pesngalaman yang lesbih baik, lesbih megnarik, atau lesbih mesmuaskan daripada diri sesndiri.
Hal ini segring dipicu olesh paparan tesrhadap keshidupan sosial yang ditampilkan di mesdia
sosial, di mana individu megrasa tesrasing atau tesrtinggal jika tidak tesrlibat dalam aktivitas
tesrsesbut

Desngan mesmanfaatkan fesnomegna FOMO untuk mesndorong konsumesn agar tidak
kestinggalan trand tesrbaru, akan mesnciptakan rasa esksklusivitas dan mesmbuat konsumesn
mesrasa pesrlu sesgesra mesmbegli produk tesrsesbut untuk megncobanya. Stratesgi FOMO
dapat megnciptakan hypes diseskitar produk mesreska dan mesndorong pesnjualan yang legbih
tinggi. Tesmuan pesneslitian sesbeslumnya mesnyatakan bahwa Fesar of Missing Out (FOMO)
mesmiliki esfegk positif dan signifikan tesrhadap kesputusan pesmbeslian (Afiana, 2024)

Influesncesr markesting adalah sessesorang yang bisa mesmpesngaruhi orang lain untuk
meslakukan kegputusan pesmbeglian karegna sesorang influegncesr markesting dapat
mesmbantu orang lain dalam pegnhegntuan spessifikasi produk dan mesmbesri informasi produk
sesbagai megngegvaluasi altegrnatif. Degngan  megnggunakan influesncesr markesting
facestology dapat mesnjangkau targest audiesns yang lesbih luas. Desngan mesnggandesng
influegncesr yang reglesvan, facestology dapat mesmbangun kespesrcayaan meslalui ulasan-
ulasan jujur dan reskomegndasi produk, misalnya influesncesr yang mesmbuat kontesn
mesnarik megngegnai besfores-aftegr sesteglah megnggunakan produk facestology. Seslain itu
influesncesr markesting tidak hanya dapat mesmpromosikan produk, testapi juga mesmbangun
komunitas yang kuat di seskitar megresk, dimana konsumesn juga dapat besrbagi pesngalaman
dalam megnggunakan produk facestology. Tesmuan pesneslitian sesbeslumnya megnyatakan
bahwa sescara parsial influesncesr markesting besrpesngaruh tegrhadap prosess kesputusan
pesmbeslian (Hesndrawan, 2022)

Packaging adalah keggiatan megrancang dan mesmproduksi wadah atau bungkus untuk
sesbuah produk. Kesmasan produk mesmiliki pesngaruh tesrhadap kesputusan pesmbeslian
konsumesn karesna megrupakan eslesmesn pesrtama yang dilihat dan dapat megnarik pegrhatian.
Kesmasan yang megnarik dan informatif tidak hanya mesningkatkan daya tarik visual, testapi
juga megnciptakan kegsan positif tesntang kualitas produk. Misalnya, kesmasan yang dirancang
desngan baik dapat mesmbangkitkan esmosi tesrtesntu, sespesrti rasa pesrcaya diri atau
kestegrtarikan, yang megndorong konsumegn untuk megmilih produk tesrsesbut dibandingkan
kompestitor. Seglain itu, kesmasan juga besrfungsi sesbagai idegntitas mesresk, konsumesn
cesndesrung mesngasosiasikan warna, begntuk, dan degsain kesmasan deshgan mesresk
tesrtesntu, yang dapat mesningkatkan loyalitas mesresk.

Warna packaging mesmiliki pesngaruh signifikan tesrhadap kesputusan pesmbeslian
konsumegn, karesna dapat mesmicu resspons esmosional dan pesrsespsi yang besrbesda.
Pegneglitian mesnunjukkan bahwa warna megnarik pegrhatian lesbih cegpat dibandingkan
desngan begntuk atau eslesmesn visual lainnya, seshingga megnjadi eslesmesn pesrtama yang
dilihat konsumegn saat mesmpesrtimbangkan produk. Warna tesrtesntu dapat mesnciptakan
asosiasi positif. Seslain itu, pesmilihan warna yang tespat dapat mesmbantu mesmbesdakan
mesresk di pasar yang kompestitif, mesmpesrkuat idesntitas mesresk, dan megningkatkan daya
tarik visual kesmasan. Degngan desmikian, stratesgi pesmasaran yang esfesktif sesring kali
meglibatkan pesmilihan warna kesmasan yang sessuai desngan targest pasar dan citra produk
yang ingin disampaikan.

Dalam begbesrapa studi, ditesmukan bahwa hingga 85% kesputusan pesmbeslian
dipegngaruhi olegh faktor kegsmasan dan kualitas produk, mesnunjukkan bestapa pesntingnya
degsain kesmasan dalam stratesgi pesmasaran. Packaging juga dapat mesnjadi alat pesmasaran
yang kuat dalam mesmaksimalkan peshjualan produk desngan dessain kesmasan yang
megnarik, dan warna yang bisa megnjadi ciri khas pada produk. Dalam tesmuan pesneslitian
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sesbeslumnya megnyatakan bahwa kegmasan begrpesngaruh signifikan tesrhadap kesputusan
pesmbeslian (L Ma’rifah, 2023)

Facestology sescara esfegktif sudah megnggunakan influegncesr markesting dalam
mesmasarkan produk baik dalam megdia sosial ataupun es-commegrces dan pesnggunaan
wadah packaging degngan tutup yang besrwarna ungu yang megnjadi ciri khas produk atau
bahkan dapat tesrjadinya Fesar of Missing Out (FOMO) pada pesmbeslian produk karesna
harganya yang reslatif murah. Degngan adanya kestesrlibatan tesrsesbut dapat besrpotesnsi
tesrjadinya pesmbeslian kesmbali atau bahkan besrulang pada pesmbeslian produk.

Begrdasarkan kestegrangan tesrsesbut, pesnulis tegrtarik untuk megnegliti produk
facestology ini degngan judul “PEsNGARUH FEsAR OF MISSING OUT (FOMO),
INFLUEsNCEsR MARKESTING, DAN PACKAGING TEsRHADAP KEsPUTUSAN
PEsMBEsLIAN PRODUK FACEsTOLOGY (STUDI KASUS KEsPADA MAHASISWA
FAKULTAS EsKONOMI DAN BISNIS, UNIVEsRSITAS TEsKNOLOGI SUMBAWA)”

METODE PENELITIAN

Jesnis pegneglitian yang digunakan dalam pegneglitian ini yaitu jesnis kuantitatif desngan
pesndegkatan asosiatif. Jesnis kuantitatif adalah mestodes pesndegkatan pesneslitian yang
mesnggunakan data besrbesntuk angka untuk megnganalisis hubungan antara variabesl.
Pegneglitian kuantitatif biasanya meslibatkan prosess segpesrti pesngumpulan data degngan
survesi atau eskspesrimesn, analisis data mesnggunakan pesrangkat lunak statistik, dan
intesrprestasi  hasil besrdasarkan angka-angka tesrsesbut. Sesrta pesndeskatan asosiatif
besrfokus pada hubungan antara variabesl-variabesl pesneslitian, baik untuk mesngidesntifikasi
hubungan segbab-akibat maupun pola umum di antara variabegl-variabesl tegrsesbut. (Seskaran
dan Bougies, 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
A. Karakteristik Responden

Bagian ini megnyajikan informasi untuk mesmahami latar beslakang atau kondisi
resspondesn yang megnjadi sampesl dalam pesneglitian. Data tegntang resspondesn
diklasifikasikan begrdasarkan program studi, angkatan, usia, besrapa biaya yang digunakan
dalam mesmbesli prouk Facestology, dan dan begrapa teslah kali begrapa kali mesmbesli produk
Facestology. Total regspondegn dalam pegneglitian ini adalah 96 mahasiswi, yang sesmuanya
mesrupakan mahasiswi Fakultas Eskonomi dan Bisnis Univegrsitas Tesknology Sumbawa.
Begrdasarkan data yang teglah diisi regspondegsn, begrikut adalah informasi megngesnai program
studi, angkatan, usia, begrapa biaya yang digunakan dalam mesmbegli prouk Facestology, dan
dan begrapa teglah kali begrapa kali mesmbegli produk Facestology.

Table 1 Data mahasiswa berdasarkan Program Studi

NO Kategori Jumlah Persentase
Manajesmesn 34 35,4%
Akuntansi 12 12,5%
Eskonomi
1 Program Studi | Pesmbangunan 1 11.5%
Ilmu Aktuaria 12 12,5%
Keswirausaan 11 11,5%
Bisnis Digital 16 16,7%
Total 96 100%

Sumbegr: Data Kuegsionegr
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Begrdasarkan tabegl 1 yang begrisi kateggori program studi , dari 96 resspondesn dapat
dikestahui bahwa regspondesn tesrbanyak yang besrasal dari program studi manajesmesn
desngan jumlah 34 resspondesn desngan pegrsesntases sesbanyk 35,4%. Hal ini mesnunjukan
bahwa yang banyak mesnggunakan produk Facestology adalah dari program studi
manajesmesn.

Table 2 Data mahasiswa berdasarkan angkatan

NO Kategori Jumlah Persentase
2021 27 28,1%
Angkatan 2022 26 27,1%
2 2023 20 20,8%
2024 23 24%
Total 96 100%

Sumbegr: Data Kuegsionegr

Begrdasarkan tabesl 2 dapat dikestahui dari 96 regspondesn, menunjukkan bahwa
responden dalam penelitian ini berasal dari berbagai angkatan, dengan jumlah yang relatif
seimbang antara angkatan 2021, 2022, dan 202 Jumlah responden dari angkatan 2023 lebih
sedikit dibandingkan angkatan lainnya. Perbedaan ini mungkin perlu diperhatikan dalam
analisis lebih lanjut, terutama jika ada indikasi bahwa pengalaman atau persepsi terhadap
produk Facetology berbeda antar angkatan.

Tabel 3 Data Responden Berdasarkan Usia

NO Kategori Jumlah Persentase
18thn 3 3,1%
19thn 16 16,7%
20thn 13 13,5%
3 Usia 21thn 32 33,3%
22thn 19 19,8%
23thn 13 13,5%
24thn 0 0%
Total 96 100%

Sumbegr: Data kuegsiones

Besrdasarkan tabesl 3 dapat dikestahui bahwa dari 96 resspondesn mesnunjukan bahwa
yang paling banyak mesmbegli produk Facestology adalah yang besrusia 21 tahun. Mahasiswi
usia 21 tahun mungkin memiliki kemandirian finansial yang lebih besar dibandingkan dengan
usia yang lebih muda. Pada usia 21 tahun, mahasiswi mungkin lebih sadar akan penampilan
mereka karena faktor seperti persiapan memasuki dunia kerja, meningkatkan kepercayaan diri,
atau mengikuti tren sosial. Mahasiswa usia 21 tahun mungkin lebih aktif dalam mencari
informasi mengenai produk perawatan wajah melalui media sosial, internet, atau rekomendasi
dari teman dan keluarga. Pada usia 21 tahun, beberapa masalah kulit mungkin mulai muncul,
seperti jerawat atau kulit kusam. Hal ini dapat mendorong mahasiswa untuk mencari dan
menggunakan produk perawatan wajah seperti Facetology.
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Tabel 4 Data Berdasarkan Budget yang dikeluarkan
NO Kategori Jumlah Persentase

Biaya yang < Rp 100.000 45 46,9%
digunakan dalam | > Rp 100.000 44 45,8%
mesmbegli > Rp 200.000 7 7,3%
* produk > Rp 300.000 0 0%
Facestology p b0 0
Total 96 100%

Sumbegr : Data kuegsionegr

Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa dari 96 responden, biaya terbanyak yang
dikeluarkan sebanyak < Rp 100.000. Harga produk Facetology yang terjangkau
memungkinkan sebagian besar siswa untuk membeli produk tersebut dengan budget di bawah
Rp 100.000. Prioritas keuangan masing-masing mahasiswa berbeda-beda. Sebagian mahasiswa
mungkin mengalokasikan sebagian besar uang mereka untuk perawatan wajah, sementara yang
lain lebih mengutamakan kebutuhan lain seperti buku, makanan, atau hiburan.

Tabel 5 Data Berdasarkan Jumlah Pembelian

NO Kategori Jumlah Persentase
Begrapa kali 1 kali 26 27,1%
teglah mesmbegli 2 kali 26 27,1%
5 produk 3 kali 15 15,6%
Facestology 4 Kkali 29 30,2%
Total 96 100%

Sumbegr : Data kuegsionegr

Begrdasarkan tabesl 5 megnunjukan bahwa 26 orang mesmbesli sesbanyak 1 kali, 26
orang mesmbesli sesbanyak 2 kali, 15 orang mesmbesli sesbanyak 3 kali dan 29 orang
mesmbegli segbanyak 4 kali. Mahasiswa yang membeli produk Facetology sebanyak 4 kali
kemungkinan besar merasa puas dengan hasil dan manfaat yang mereka peroleh dari produk
tersebut, sehingga mereka terus melakukan pembelian ulang. Mahasiswa yang merasa cocok
dengan merek Facetology dan memiliki pengalaman positif dengan produk-produk
sebelumnya mungkin cenderung untuk terus membeli produk Facetology.

B. Hasil Deskripsi Variabel
1. Hasil Deskripsi Pernyataan Variabel Fear of Missing Out (FoMO)

Hasil penelitian menggunakan 140 responden mahasiswa UTS, berdasarkan pernyataan
yang telah disebarkan berkaitan dengan variabel Persepsi Kemudahan Penggunaan dimana
hasilnya dapat dilihat sebagai berikut:

Table 6 Hasil Deskripsi Pernyataan Variabel Fear of Missing Out (FOMO)

Variabel Indikator Rata-rata
X1.1 saya merasa takut ketinggalan informasi tentang produk baru dari 2583
Facetology
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X1 | Saya takut jika teman-teman saya akan membeli produk Facetology 2.346
sebelum saya
x13 | Sayamerasa khawatir jika tidak segera membeli produk Facetology 2,364
yang sedang trend
X1.4 saya khawatir tidak mendapatkan kesempatan untuk mencoba 2,416
produk Facetology
saya merasa gelisah jika tidak mengikuti perkembangan terbaru
X1.5 : ) : 2,343
tentang produk Facetology di media sosial
Ketika melihat orang lain menggunakan produk Facetology, saya
X1.6 . ) L 2,568
merasa cemas jika saya tidak memilikinya

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa Rata-rata keseluruhan pernyataan berada
di sekitar angka 2, yang mengindikasikan bahwa secara umum, responden tidak setuju dengan
pernyataan-pernyataan yang mengukur FoMO. Dengan nilai yang paling tinggi adalah
pernyataan atau item no. X1.1 dengan nilai rata — rata 2,582. Ini berarti bahwa di antara semua
pernyataan FOMO, responden paling cenderung setuju dengan pernyataan X1.1. Tingginya
nilai rata-rata dapat mencerminkan peran media sosial dalam kehidupan sehari-hari mahasiswi.
Media sosial seringkali menjadi sumber informasi, hiburan, dan validasi sosial, sehingga
ketakutan untuk ketinggalan sesuatu di platform ini dapat menjadi sangat kuat.

Disisi lain, rata - rata terendah berada pada item atau pernyataan no. X1.5 dengan nilai
rata — rata 2,343. Hal ini berarti bahwa responden paling tidak setuju dengan pernyataan X1.5
dibandingkan dengan pernyataan lainnya. Karena responden adalah mahasiswi Fakultas
Ekonomi dan Bisnis, ada kemungkinan bahwa mereka memiliki tingkat FOMO yang relatif
rendah dibandingkan dengan kelompok populasi lain. Hal ini mungkin karena mereka fokus
pada studi dan karir mereka, atau karena mereka memiliki strategi coping yang efektif untuk
mengatasi tekanan sosial dan informasi.

Responden mungkin menginterpretasikan pernyataan-pernyataan FOMO dengan cara
yang berbeda-beda. Beberapa orang mungkin menganggap FoMO sebagai hal yang negatif dan
berusaha menghindarinya, sementara yang lain mungkin melihatnya sebagai motivasi untuk
tetap terhubung dan terlibat.

Table 7 Hasil Deskripsi Pernyataan Variabel Influencer Marketing (X2)

Variabel Indikator Rata-rata
Saya merasa influencer yang saya ikuti memberikan penjelasan yang
X2.1 : : . 3,458
jelas dan mudah dipahami tentang produk Facetology
Saya merasa bahwa rekomendasi produk dari influencer yang
X2.2 . . 3,187
berpengalaman lebih meyakinkan
%23 Saya mempercayai rekomendasi produ_k yang diberikan oleh 3,000
influencer yang saya ikuti
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Saya percaya bahwa influencer tidak hanya mempromosikan produk
X2 4 Facetology untuk mendapatkan keuntungan pribadi, tetapi juga 3.010
' benar-benar merekomendasikan produk tersebut karena mereka ’
yakin akan kualitasnya
Saya merasa memiliki kesamaan dengan influencer yang saya ikuti
X2.5 . 3,093
dalam hal hal gaya atau minat
Kesamaan antara saya dan influencer membuat saya lebih cenderung
X2.6 o : 2,906
untuk mengikuti rekomendasi mereka.
Saya merasa akrab dengan influencer yang saya ikuti karena
X2.7 X . . ) . 3,020
interaksi mereka di media sosial
Keakraban saya dengan influencer membuat saya lebih percaya pada
X2.8 : 3,095
rekomendasi mereka
%29 Saya menyukai konten yang d:Eﬁ%ilkan oleh influencer yang saya 2,027
Tingkat kesukaan saya terhadap influencer mempengaruhi keputusan
X2.10 pembelian saya terhadap produk Facetology yang mereka 3,052
rekomendasikan

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua pernyataan berada di rata - rata 3
yang berarti bahwa responden setuju dengan semua pernyataan tersebut, yang menunjukkan
bahwa influencer marketing cukup efektif dalam mempengaruhi persepsi dan keputusan
pembelian responden terhadap produk Facetology. Dengan nilai yang paling tinggi adalah
pernyataan atau item no. X2.1 dengan nilai rata — rata 3,458. Konten yang dibuat oleh
influencer (misalnya, ulasan, tutorial, atau refleksi produk) mungkin menarik, informatif, dan
relevan bagi responden, sehingga meningkatkan efektivitas influencer marketing.

Disisi lain, rata - rata terendah berada pada item atau pernyataan no. X2.6 dengan nilai
rata — rata 2,906. esponden mungkin tidak merasakan kesamaan yang signifikan dengan
influencer yang digunakan oleh Facetology. Influencer tersebut mungkin memiliki latar
belakang, gaya hidup, atau nilai-nilai yang berbeda dari responden, sehingga responden kurang
termotivasi untuk mengikuti rekomendasi mereka. Responden mungkin lebih fokus pada hasil
yang dijanjikan oleh produk Facetology daripada merasa terhubung dengan influencer yang
mempromosikannya. Jika responden percaya bahwa produk tersebut akan memberikan
manfaat yang mereka cari, mereka mungkin lebih cenderung untuk memperolehnya, bahkan
jika mereka tidak merasa memiliki banyak kesamaan dengan influencer.

Table 8 Hasil Deskripsi Pernyataan Variabel Packaging (X3)
Variabel Indikator Rata-rata
X3.1 Desain kemasan produk Facetology menarik perhatian saya 3,125
Saya merasa desain kemasan produk Facetology mencerminkan

X3.2 kualitas produk di dalamnya 3,052
X33 Warna kemasan produk Facetology me_mbuat saya lebih tertarik 2.047
untuk membeli
X3.4 Saya percaya bahwa warna kemasan dapat mempengaruhi persepsi 2,089

saya terhadap produk Facetology

X3.5 Ukuran produk Facetology sesuai dengan kebutuhan saya 3,104
Saya lebih suka ukuran kemasan yang praktis dan mudah dibawa,

X3.6 . . 3,239

seperti yang ditawarkan oleh produk Facetology
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Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua pernyataan berada di rata - rata 3
yang berarti bahwa responden setuju dengan semua pernyataan tersebut. Pernyataan dengan
rata-rata tertinggi adalah X3.6, nilai rata-ratanya adalah 3,239. Ini berarti bahwa di antara
semua aspek Packaging yang diukur, responden paling cenderung setuju dengan pernyataan
X3.6. Desain Packaging yang menarik secara visual, penggunaan warna yang menarik, atau
material kemasan yang berkualitas tinggi dapat meningkatkan persepsi positif terhadap
kemasan secara keseluruhan.

Pernyataan dengan rata-rata terendah adalah X3.3, nilai rata-ratanya adalah 2,947. Hal
ini berarti bahwa responden paling tidak setuju dengan pernyataan X3.3 dibandingkan dengan
pernyataan lainnya. Responden mungkin tidak melihat hubungan yang kuat antara warna
kemasan dan fungsi atau manfaat produk Facetology. Jika warna kemasan tidak efektif
mengkomunikasikan manfaat atau keunggulan produk, responden mungkin kurang termotivasi
untuk menguangkannya. Warna adalah preferensi yang sangat subyektif. Apa yang menarik
bagi satu orang mungkin tidak menarik bagi orang lain. Responden mungkin memiliki
preferensi warna yang berbeda-beda, dan warna kemasan Facetology mungkin tidak sesuai
dengan preferensi semua orang.

Table 9 Hasil Deskripsi Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian(Y)

Variabel Indikator Rata-rata
Y1 Saya merasa yakin dengan kualitas produk Facetology yang saya beli | 3,031
Saya tidak ragu untuk memilih produk Facetology dibandingkan
Y2 . 2,875
merek lain
Y3 Saya sering membeli produk Facetology secara rutin 2,739
Saya mempunyai kebiasaan menggunakan produk Facetology dalam
Y4 o . 2,729
rutinitas perawatan kulit saya
Saya merekomendasikan produk Facetology kepada teman atau
Y5 2,812
keluarga saya
Saya merasa bangga untuk merekomendasikan produk Facetology
Y6 . 2,697
kepada orang lain
v7 Saya membeli produk Facetology setelah menggunakan produk 2781
tersebut
Y8 Jika saya kehabisan produk I_:acetolo_gy, saya akan segera 3,010
membelinya lagi

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua pernyataan berada di rata - rata 2,
pernyataan tersebut yang mengindikasikan bahwa secara umum responden tidak setuju dengan
pernyataan-pernyataan yang mengukur keputusan pembelian mereka. Ini berarti bahwa pada
skala yang digunakan, responden cenderung netral atau sedikit tidak setuju dengan pernyataan-
pernyataan tersebut. Pernyataan dengan rata-rata tertinggi adalah Y.1. Nilai rata-ratanya adalah
3,031. Ini berarti bahwa di antara semua pernyataan tentang keputusan pembelian, responden
paling cenderung setuju dengan pernyataan Y.1. Nilai ini mendekati angka 3 yang bisa
diartikan setuju. Responden mungkin pernah mengalami sendiri atau mendengar dari orang
lain bahwa produk Facetology memiliki kualitas yang baik. Pengalaman positif dengan produk
sebelumnya atau testimoni dari teman dan keluarga dapat meningkatkan keyakinan terhadap
kualitas produk.

Pernyataan dengan rata-rata terendah adalah Y.6. Nilai rata-ratanya adalah 2,697. Hal
ini berarti bahwa responden paling tidak setuju dengan pernyataan Y.6 dibandingkan dengan
pernyataan lainnya dalam variabel keputusan pembelian. Nilai rata-rata yang rendah mungkin
‘mengindikasikan bahwa meskipun responden membeli produk Facetology, tingkat kepuasan
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mereka belum mencapai titik di mana mereka merasa bangga untuk memberikannya kepada
orang lain. Mereka mungkin merasa produk tersebut "lumayan” atau "cukup baik," tetapi tidak
cukup istimewa untuk direkomendasikan secara aktif. Merekomendasikan produk kepada
orang lain melibatkan risiko reputasi. Jika orang yang direkomendasikan tidak puas dengan
produk tersebut, hal ini dapat mempengaruhi hubungan sosial responden dengan orang
tersebut. Responden mungkin enggan mengambil risiko ini, terutama jika mereka tidak
sepenuhnya yakin tentang produk Facetology.

2. Tesknik Analisis Data
A. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas megrupakan uji yang dilakukan desngan tujuan untuk mesngukur
atau mesngestahui apakah data yang diambil begrasal dari populasi yang besrdistribusi
normal atau tidak (Ghozali, 2016). Salah satu uji statistik yang dapat digunakan adalah
Ones Samples KolmogorovSmirnov. Adapun Kritesria pegngujian normalitas sesbagai
begrikut:
e Apabila nilai probabilitas > 0,05, maka dinyatakan normal.
e Apabila nilai probabilitas < 0,05, maka dinyatakan tidak normal.
Begrikut mesrupakan hasil dari uji normalitas:

Tabel 6 Uji Normalitas

Unstandardized Residual

Asymp. Sig. (2-tailesd) 0,134

Sumbegr :Data diolah 2025

Besrdasrkan tabesl diatas, dikestahui hasil dari pesngujian normalitas yang
mesnunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailesd) yaitu segbegsar 0,134, nilai
tesrsesbut > 0,05. Degngan desmikian, dapat diartikan bahwa data yang digunakan
dalam pegneglitian ini tegrdistribusi sescara normal. Untuk mesmpegrkuat hasil uji
normalitas, pada pesneslitian ini dilakukan juga uji normalitas mesnggunakan Normal
PP Plot of Reggresssion Standardizesd Regsidual. Uji Normal PP Plot of Resgresssion
Standardizesd Regsidual begrtujuan untuk meglihat apakah sesbaran data megngikuti
garis lurus. Jika segbaran data mesngikuti garis lurus maka data dianggap
begrdistribusi desngan normal besgitu pula sesbaliknya jika sesbaran data jauh dari
garis lurus, maka data dianggap tidak tegrdistribusi normal.
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Begrikut mesrupakan hasil uji normalitas desngan uji Normal PP Plot of
Resgresssion Standardizesd Regsidual:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
1.0

oo 02

04 08

Observed Cum Prob

Gambar 1 PP Plot of Reggresssion Standardizesd Regsidual
Besrdasarkan gambar 1 di atas, dapat dilihat bahwa bahwa sesbaran data
mesmbegntuk garis lurus atau megngikuti garis lurus. Desngan desmikian dapat
disimpulkan bahwa sesteslah meglakukan uji Oneg Samples KolmogorovSmirnov dan
uji Normal P-P Plot of Resgresssion Standardizesd Regsidual data tegrdistribusi

sescara normal.
2. Uji Multikolinesaritas

Uji Multikolinesaritas mesrupakan uji yang digunakan untuk mesnguji modesl
resgressi yang dimana untuk mesngestahui adanya kolegrasi antar variabegl besbas
(inde spesndesn). Modesl resgressi yang baik sesharusnya tidak tesrjadi kolegrasi
diantara variabesl indegpesndesnt (Ghozali, 2016). Untuk megndestesksi ada tidaknya
gesjala multikolinesaritas dalam modesl resgressi, maka dapat dilakukan deshgan
meslihat nilai tolesrances dan variances inflating factor (VIF), yaitu:

e Jikanilai Tolegrances <0,10 dan nilai VIF >10,00 tesrjadi multikoliniegritas.

e Jika nilai Tolegrances >0,10 dan nilai VIF <10,00 maka tidak tegrjadi

multikolinegaritas.

Tabel 10 Uji Multikolinearitas

Collinesarity Statistics
Modes! Tolesrances VIF
Fesar of Missing Out (FOMO) 0.998 1.002
Influesncesr Markesting 0.773 1.293
Packaging 0.773 1.293

Sumbegr :Data diolah 2025

Hasil uji Multikoliniegritas pada tabesl 3 megnunjukkan nilai Tolegrances >0,10
dan nilai VIF <100,00, sesbagai besrikut:
e Fesar of Missing Out (FOMO) (X1) 0,998 > 0,10 dan nilai VIF 1,002 <10,00

e Influesncesr Markesting (X2) 0,773 > 0,10 dan nilai VIF 1.293 <10,00
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e Packaging (X3) 0,773 > 0,10 dan nilai VIF 1.293 <10.00
Begrdasarkan hasil pegngujian, variabesl indegpesndesn dalam pegneglitian ini
tidak megnunjukkan koreglasi yang signifikan satu sama lain desngan kata lain tidak
ada hubungan antar variabesl indegpesndesn yang ada. Hal ini megngindikasikan
bahwa masing-masing variabesl mesmbegrikan kontribusi unik dan indespesndesn
tesrhadap variasi dalam variabegl despesndesn, tanpa adanya resdundansi informasi
antar variabesl. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak tesrjadi multikolinesaritas pada
modesl resgressi
3. Uji Hestesroskesdastisitas

Uji Hestegroskegdastisitas begrtujuan mesnguji apakah dalam modesl resgressi
tesrjadi kessalahan varians dari regsidual satu pesngamatan kes pesngamatan lain,
modesl resgressi  yang baik adalah yang tidak megnunjukkan adanya
hestesroskesdastisitas (Ghozali, 2016). Uji statistik yang dapat digunakan adalah Uji
Glegjsesr. Adapun Kritegria pesngujian pada uji hestegroskesdastisitas desngan uji
glesjsesr adalah:

o Jika nilai signifikan < 0,05 maka tesrjadi hestesroskesdastisitas.

e Jika nilai signifikan > 0,05 maka tidak tesrjadi hestesroskesdastisitas.
Begrikut mesrupakan hasil peshgujian megnggunakan uji glesjsesr:

Tabel 11 Uji Heteroskedastisitas

Modesl Sig
Fesar of Missing Out (FOMO) 0,905
Influegncesr Markegting 0,223
Packaging 0,071

Sumbegr :Data diolah 2025

Begrdasarkan tabesl dikegtahui hasil uji hestesroskesdastisitas desngan uji glesjsesr
yang mesnunjukkan bahwa begsarnya nilai signifikan variabesl X yaitu variabesl
FOMO seshbegsar 0,861, variabesl Influesncesr Markesting sesbessar 0,317 dan
variabesl Packaging sesbessar 0,377w. Nilai yang dipesrolesh tesrsesbut lesbih begsar
dari 0,05, seshingga dapat dikatakan bahwa pada pesneglitian ini megnunjukkan tidak
tesrjadi hegtesroskesdastisitas dalam modesl resgressi untuk sesmua variabesl X dalam
pesneglitian ini.

B. Analisis Resgressi Linesar Besrganda

Analisis reggressi liniegr besrganda dalam pesheslitian ini digunakan untuk
mesngestahui arah hubungan (positif atau nesgatif) dan sesbesrapa bessar pesngaruh
variabesl indespesndesn yaitu Fesar of Missing Out (FOMO), influegncegr markesting dan
Pacaging tesrhadap variabesl despesndesn yaitu kesputusan pesmbeglian. Analisis
resgressi liniegr besrganda ini juga besrtujuan untuk mesmpresdiksi dampak pesrubahan
pada variabegl variabegl indespesndesn tesrhadap pesrubahan (pesnurunan atau kesnaikan)
pada variabesl despesndesn. Singkatnya, analisis resgressi liniesr besrganda ini digunakan
untuk mesnguji kesbesradaan pesngaruh variabegl Fesar of Missing Out (FOMO),
influesncesr markesting dan Pacaging tesrhadap kesputusan pesmbeglian produk
Skincares Facestology. Besrikut mesrupakan hasil dari analisis resgressi linesar
besrganda:
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Tabel 12 Analisis Regresi Linier Berganda

Modes| Unstandardlzes;i Coesfficiegnts
(Constant) 8327.594
Fesar of Missing Out (FoMQ) 0.052
Influegncesr Markesting 0.272
Packaging 0.901

Sumbegr :Data diolah 2025
Dari tabegl 5 di atas, didapatkan pesrsamaan resgressi linesar besrganda

sesbagai begrikut:
Y =8327.594+ 0,052 (X1) + 0,272 (X2) + 0,901 (X3)
Begrikut pesnjeslasan pesrsamaan tesrsegbut:

1.

2.

Nilai Konstanta (a) = 8327.594

Nilai konstanta 8327.594 megnunjukkan bahwa apabila variabegl X1, X2 dan X3
sama desngan 0 (nol), maka begsarnya nilai Kegputusan Pesmbeglian (YY) sesbessar
8327.59

Nilai koesfisiesn resgressi variabesl FOMO (X1) begrnilai positif sesbessar 0.052,
maka megmiliki arti bahwa apabila ada kegnaikan satu satuan variabesl FOMO
akan megnyesbabkan kesnaikan pada Kegputusan Pesmbeglian sesbessar 0.052.
Nilai koesfisiegn resgressi variabegl Influegncesr Markesting (X2) besrnilai positif
seshegsar 0.272, maka mesmiliki arti bahwa apabila ada kegnaikan satu satuan
variabesl Influesncesr markesting akan megnyesbabkan kesnaikan pada
Kegputusan Pesmbeslian sesbegsar 0.272.

Nilai koesfisiegn resgressi variabesl Packaging (X3) begrnilai positif segbegsar
0.375, maka megmiliki arti bahwa apabila ada kesnaikan satu satuan variabesl
Packaging akan megnyesbabkan kegnaikan pada Kegputusan Pesmbeglian
sesbegsar 0.375.

C. Uji Hipotessis (Uji T)

Uji parsial atau uji T mesrupakan pesngujian kespada koesfisiesn resgressi

segcara parsial untuk mesngestahui signifikansi masing-masing variabesl besbas yaitu
X1 (Fesar of Missing Out), X2 (Influegncesr Markesting) dan X3 (Packaging)
tesrhadap variabesl tegrikat yaitu Y ( Kegputusan Pesmbeglian). Hipotessis yang
digunakan dalam pesngujian ini adalah :

1.

HO : t hitung < t tabesl atau signifikansi > 0,05, maka HO ditesrima dan Ha ditolak.
Artinya tidak tegrdapat pesngaruh positif antara variabesl besbas X1 ( fesar of
missing out), X2 (Influesncesr Markesting) dan X3 (Packaging) tesrhadap
variabesl tegrikat yaitu Y ( Kegputusan Pesmbeglian) produk Facestology.

H1 : t hitung > t tabegl atau signifikansi < 0,05, maka HO ditolak dan Ha ditesrima.
Artinya tesrdapat pesngaruh positif antara variabesl besbas X1 (Fesar of Missing
Out), X2 (Influesncesr Markesting) dan X3 (Packaging) tesrhadap variabesl
tesrikat yaitu Y ( Kesputusan Pesmbeglian) produk Facestology.

Tabel 13 Uji parsial atau uji T
Modesl t Sig.
Fesar of Missing Out (FoMO) | 0.401 | 0.689
Influesncesr Markesting 5.548 | 0.000
Packaging 3.318 | 0.001
Sumbesr :Data diolah 2025
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1. Pegngujian Hipotessis Pesrtama (H1)

Hasil uji T mesnunjukkan bahwa variabesl Fesar of Missing Out (FOMO) (X1)
tidak mesmiliki pesngaruh signifikan tegrhadap Kesputusan Pesmbeslian (Y), desngan
nilai Sig sesbessar 0.689 > 0,05 dan t hitung 0.401 < t tabesl 1,661, seshingga
Hipotessis Pesrtama (H1) ditegrima.

2. Pegngujian Hipotessis Kesdua (H2)

Hasil uji T megnunjukkan bahwa variabesl Influesncesr Markesting (X2)
besrpesngaruh signifikan tesrhadap Kesputusan Pesmbeglian (YY) desngan nilai Sig.
0,000 < 0,05 dan t hitung 5.548 > t tabesl 1,661, seshingga Hipotessis Kesdua (H2)
ditegrima.

3. Pegngujian Hipotessis Kestiga (H3)

Hasil uji T meghunjukkan bahwa variabesl Packaging (X3) besrpesngaruh
signifikan tegrhadap Kesputusan Pesmbeglian. Hal ini dibuktikan degngan nilai Sig
sesbegsar 0,001 < 0,05 dan nilai t hitung sesbessar 3,318 >t tabesl 1,661, seshingga
Hipotessis Kestiga (H3) ditesrima.

D. Uji Koesfisiesn Destesrminan (R?)

Koesfisiesn destesrminasi (R2) pada intinya megngukur sesbesrapa jauh
kesmampuan modegl dalam megnesrangkan variansi yang mengacu pada proporsi
variasi dalam variabel dependen (variabel yang dijelaskan atau diprediksi) yang dapat
dijelaskan oleh variabel independen (variabel penjelas atau prediktor) dalam model
regresi. Nilai koegfisiesn destesrminasi begrkisar antara 0 dan 1 yang dilakukan
desngan cara meslihat nilai Adjustesd R2. Nilai yang mesndeskati satu begrarti
variabegl-variabegl indegpesndesn (variabesgl begbas) mesmbegrikan hampir sesmua
informasi yang dibutuhkan untuk mesmpresdiksi variasi variabesl degpesndesn
(Ghozali, 2016). Segbaliknya, nilai R? yang megndeskati nol megngindikasikan bahwa
modesl resgressi kurang mampu mesnjeslaskan variasi dalam variabesl despesndesn,
seshingga presdiksi yang dihasilkan kurang akurat. R2 hanya meshgukur keskuatan
hubungan linesar dan tidak megnunjukkan hubungan kausalitas antar variabesl.
Begrikut mesrupakan hasil dari uji koegfisiesn destesrminan (R2):

Tabel 14 Koefisien Determinasi
Modesl R Squares Adjustesd R Squares
1 0.456 0.438
Subesr :Data diolah 2025

Begrdasarkan tabegl nilai koegfisiesn destesrminasi (R2) yaitu segbegsar 0.438.
Nilai tesrsesbut mesgnjeslaskan bahwa begsarnya keskuatan hubungan linesar variabesl
indespesndegn yaitu Fear of Missing Out (X1), Influencer Maerketing (X2) dan
Packaging (X3) tesrhadap variabesl despesndesn kesputusan pesmbeslian sesbegsar
0,438 atau 43,8%. Sesdangkan 56,2% sisanya dipegngaruhi olesh variabesl lain yang
tidak masuk dalam pegneglitian ini, sespesrti variabesl customesr resviesw, harga,

brand loyalty atau pesrsespsi kualitas.

3 Pesmbahasan

Pesneglitian ini besrjudul "Pesngaruh Fesar Of Missing Out, Influesncesr Markesting
Dan Packaging Tesrhadap Kesputusan Pesmbeslian Produk Facestology Tesrhadap
Mahasiswi Fakultas Eskonomi Dan Bisnis, Univegrsitas Tesknologi Sumbawa". Tujuan
pesneslitian ini adalah untuk megnguji pesngaruh dari Fesar Of Missing Out, Influesncesr
Markesting Dan Packaging tesrhadap kesputusan pesmbeslian Produk Skincares
Facestology. 96 mahasiswi aktif Fakultas Eskonomi dan Bisnis Univegrsitas Tesknologi
Sumbawa dipilih sesbagai sampesl pesneglitian. Hasil pesneslitian mesnunjukkan bahwa
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Fesar of Missing Out (FoMO) Tidak mesmesiliki pesngaruh tegrhadap kesputusan
pesmbeslian Sesdangkan influesncesr markesting dan Packaging mesmiliki pesngaruh yang
signifikan tegrhadap kegputusan pesmbeslian Produk Skincares Facestology.
1. Pegngaruh Fegar of Missing Out (FOMO) tesrhadap Kesputusan Pesmbeslian
produk Facestotogy.

Besrdasarkan hasil pesneslitian yang teslah dilakukan, meglalui hasil
pesrhitungan dipesrolesh bahwa sescara parsial variabesl FOMO tidak
besrpesngaruh sescara signifikan tesrhadap kegputusan pesmbeslian produk
Facestology pada Mahasiswi Fakultas Egkonomi dan Bisnis Univegrsitas
Tegknologi Sumbawa. Hal ini mesnunjukan bahwa kestika mahasiswa meglakukan
kesputusan pesmbeglian produk Skincares Facestology, ini tidak sesmuanya
dipegngaruhi olesh rasa Fesar of Missing Out (FoMO). Kestika mesreska resla
meslakukan pesmbeglian, hal ini bukan hanya untuk megmuaskan rasa Fesar of
Missing Out (FOMO) atau begrpikir ini adalah salah satu solusi untuk
mesgnghilangkan rasa cesmas akan kestegrtinggalan tresn saja, tapi ada alasan
lainnya.

Hasil ini megndukung pesheglitian yang sesbeslumnya dilakukan olesh Rohman,
NL & Lating, AIS (2024) desngan hasil pesneslitian bahwa Fesar of Missing Out
tidak besrpesngaruh sescara signifikan tesrhadap kesputusan pesmbeglian produk
kosmestik pada Mahasiswa UIN Sunan Ampesl Surabaya. Produk Facetology,
khususnya perawatan kulit , mungkin lebih dianggap sebagai kebutuhan perawatan
diri yang mendasar, bukan sekadar produk tren yang dipicu oleh FOMO.
Mahasiswi FEB UTS mungkin lebih mempertimbangkan manfaat jangka
panjang skincare untuk ~ kesehatan  kulit  mereka  daripada  sekadar
mengikuti hype sesaat.

Sebagai mahasiswi, responden mungkin memiliki anggaran yang terbatas dan
lebih berhati-hati dalam membelanjakan uang mereka. Keputusan pembelian
skincare mungkin didasarkan pada pertimbangan rasional seperti harga,
kandungan, dan efektivitas produk, bukan hanya karena takut ketinggalan tren.
Mahasiswi FEB UTS mungkin memiliki tingkat literasi media sosial yang lebih
tinggi, sehingga lebih kritis dalam menanggapi informasi dan promosi produk yang
mereka lihat di media sosial. Mereka mungkin lebih mampu membedakan antara
kebutuhan dan keinginan, serta menghindari pembelian impulsif yang dipicu oleh
FOMO.

2. Pegngaruh Influesncesr Markesting tesrhadap kegputusan pesmbeglian produk
Facestology.

Begrdasarkan hasil pegneglitian yang teslah dilakukan, meglalui hasil
pesrhitungan dipesrolesh bahwa Influesncesr Markesting mesmiliki pesngaruh
signifikan tesrhadap Kesputusan Pesmbeslian pada produk Facestology tesrhadap
Mahasiswi Fakultas Eskonomi dan Bisnis Univesrsitas Tesknologi Sumbawa. Hasil
pesneglitian ini sesjalan degngan tesmuan sesbeslumnya yang mesnunjukkan bahwa
influegncesr mesmiliki kesmampuan untuk mesmpesngaruhi pesrilaku konsumegn.
Megnurut pesneglitian Fadhilah & Saputra (2021), influesncesr markesting tesrbukti
besrpesngaruh positif dan signifikan tesrhadap kesputusan pesmbeslian konsumegn,
tesrutama di  kalangan Gegnesrasi Z yang sangat aktif di megsdia
sosial . Keshesradaan influesncesr sesbagai jesmbatan komunikasi antara mesresk
dan konsumesn mesmungkinkan mesreska untuk mesmbangun kegpesrcayaan dan
kresdibilitas, yang pada pasangannya dapat mesndorong kesputusan pesmbeglian
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Mahasiswi cenderung menganggap influencer sebagai sumber yang kredibel,
terutama jika influencer tersebut memiliki niche yang relevan dengan informasi
produk skincare . Influencer yang dianggap ahli dan jujur dalam memberikan
ulasan akan membangun kepercayaan pengikutnya, sehingga rekomendasi produk
dari influencer tersebut dianggap lebih valid daripada iklan konvensional
(Djafarova & Rushworth, 2017). Sebagai contoh, penyebutan influencer seperti
Tasya Farasya, MaharajaSP, dan Fadil Jaidi dalam latar belakang menunjukkan
bahwa Facetology menggunakan influencer yang sudah dikenal dan memiliki
reputasi baik di kalangan beauty lovers .

Mahasiswi mungkin merasa memiliki kesamaan dengan influencer tertentu,
baik dari segi gaya hidup, nilai-nilai, atau masalah kulit yang dihadapi. Hal ini
memicu pengenalan diri, di mana mereka ingin meniru atau menjadi
seperti influencer tersebut. ~ Akibatnya, produk yang digunakan atau
direkomendasikan oleh influencer tersebut menjadi lebih menarik dan relevan bagi
mereka. Influencer seringkali memberikan informasi detail mengenai produk,
termasuk manfaat, cara penggunaan, review jujur, dan testimoni pribadi. Informasi
ini disajikan dalam format yang menarik dan mudah dicerna, seperti video
tutorial, live session, atau post interaktif. Hal ini membantu mahasiswi dalam
memahami produk secara mendalam dan merasa lebih yakin dalam membuat
keputusan pembelian

Influencer mampu menciptakan engagement yang kuat dengan audiens melalui
konten visual yang menarik, seperti foto sebelum-sesudah, video yang
mengesankan, atau cerita yang relatable . Konten ini tidak hanya memberikan
informasi, tetapi juga membangkitkan emosi positif dan keinginan untuk memiliki
produk tersebut. Hal ini sejalan dengan konsep emosional branding, di mana
merek berusaha membangun hubungan emosional dengan konsumen melalui
konten yang relevan dan personal. Influencer seringkali menyertakan link atau
kode promo yang memudahkan pengikutnya untuk membeli produk yang
direkomendasikan. Kemudahan ini menghilangkan hambatan dalam proses
pembelian dan mendorong mahasiswi untuk segera melakukan transaksi, terutama
jika ada penawaran khusus atau diskon terbatas.

3. Pegngaruh Packaging tesrhadap Kesputusan Pesmbeglian produk Facestology.

Begrdasarkan hasil pegneglitian yang teslah dilakukan, meglalui hasil
pesrhitungan dipesrolesh bahwa Packaging mesmiliki pesngaruh signifikan
tesrhadap Kesputusan Pesmbeglian pada produk Facestology tegrhadap Mahasiswi
Fakultas Eskonomi dan Bisnis Univesrsitas Tesknologi Sumbawa. Hasil
pesneslitian ini megmbegrikan bukti egmpiris bahwa kesmasan tidak hanya
besrfungsi sesbagai peslindung produk, testapi juga mesmiliki pesran pesnting
dalam mesmpegngaruhi kesputusan pesmbeglian konsumegn. Kegmasan yang
mesnarik dapat mesningkatkan daya tarik visual produk, mesnciptakan kessan
positif, dan mesmbegsrikan informasi yang jeslas mesgngesnai produk tesrsesbut.
Desngan kata lain, degsain dan fungsi kesmasan dapat megnjadi faktor pesnegntu
dalam megnarik pesrhatian konsumegn dan mesndorong mesreska untuk
meslakukan pesmbeglian.

Hasil ini megndukung pesneslitian yang sesbeslumnya dilakukan olegh
Damayanti (2023) megnesmukan bahwa packaging produk dan kualitas produk
besrpesngaruh signifikan tesrhadap kesputusan pesmbeglian produk skincares
Somesthinc. Hasil analisis megnunjukkan bahwa packaging mesmiliki dampak
yang kuat, mesneskankan pesntingnya dessain packaging dalam megnarik

641
http://jurnal.kolibi.org/index.php/neraca



CY i
M&m " 3025-1192

Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi (2025), 3 (5): 623-644

pesrhatian konsumesn dan mesmpegngaruhi kesputusan megreska untuk mesmbesli.
Desain packaging Facetology yang didominasi warna ungu, sesuai dengan ciri khas
merek, terbukti menarik perhatian konsumen. Warna ungu sering dikaitkan dengan
kesan modern, kreatif, dan berkualitas, sehingga menciptakan daya tarik visual
yang kuat bagi target pasar Facetology. Konsistensi Facetology dalam penggunaan
warna ungu pada berbagai produknya membantu membangun pengenalan merek
yang kuat. Konsumen dengan mudah mengenali produk Facetology hanya dengan
melihat kemasannya, bahkan di antara produk pesaing di rak toko atau e-
commerce .

Packaging Facetology yang mencantumkan produk secara jelas dan lengkap,
seperti manfaat, kandungan utama, cara penggunaan, dan tanggal kadaluarsa,
membantu konsumen dalam memahami produk dan membuat keputusan
pembelian yang lebih informasi. Packaging Facetology yang dirancang untuk
melindungi produk dari kerusakan selama distribusi dan penyimpanan juga
menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk.

PENUTUP
Kesimpulan

Pegneglitian ini begrtujuan untuk megngidesntifikasi pesngaruh Fesar of Missing Out
(FoMO), Influesncesr Markesting, dan Packaging tesrhadap kegputusan pesmbeglian produk
Facestology tesrhadap Mahasiswi Fakultas Eskonomi dan Bisnis Univegrsitas Tesknologi
Sumbawa. Begrdasarkan analisis data dari 96 regspondesn, dapat disimpulkan bahwa:

1. Fegar of Missing Out (FOMO) tidak mesmiliki pesngaruh yang signifikan tesrhadap
kesputusan pesmbeslian produk Facestology. Megskipun FOMO sesring dianggap
sesbagai faktor yang dapat mesndorong konsumegn untuk mesmbegli produk agar tidak
kestinggalan tregn, dalam kontesks pegneglitian ini, data mesnunjukkan bahwa
mahasiswi tidak megrasakan teskanan yang cukup kuat untuk meglakukan pesmbeglian
karegna kestakutan akan keshilangan pesngalaman atau status sosial. Hal ini mungkin
disesbabkan olesh kessadaran mesreska tesrhadap pesntingnya pesngeslolaan
kesuangan dan pegmikiran kritis dalam mesmilih produk.

2. Influesncesr Markesting tesrbukti mesmiliki pesngaruh positif yang signifikan
tesrhadap kegputusan pesmbeslian. Mahasiswa cegndesrung legbih pegrcaya pada
reskomesndasi dari influesncesr yang mesreska ikuti, tesrutama kestika influesncesr
tesrsegbut dianggap kregdibesl dan reslesvan desngan produk yang dipromosikan.
Reskomegndasi yang dibesrikan olesh influesncesr dapat mesmbangun kespesrcayaan
konsumesn dan megndorong mesreska untuk megncoba produk Facestology.

3. Packaging produk juga mesnunjukkan pesngaruh yang signifikan tesrhadap kesputusan
pesmbeslian. Degsain Packaging yang megnarik dan fungsional, sespesrti pesnggunaan
warna ungu khas Facestology dan fitur praktis sespesrti pump pada produk micegllar
watesr, mesmbegrikan nilai tambah bagi konsumesn. Packaging tidak hanya
besrfungsi sesbagai peslindung produk testapi juga sesbagai alat pesmasaran yang
esfesktif dalam megnarik pegrhatian konsumegn.

Saran

Besrdasarkan pesneslitian yang dilakukan pesnesliti, sesmoga dapat mesmbegrikan
manfaat pada pihak yang teslah besrhubungan desngan pesneslitian yang dilakukan ini. Adapun
saran yang dibesrikan olesh begbesrapa pihak antara lain:

1. Pegneglitian ini teslah megngidesntifikasi pesngaruh influesncesr markesting dan
pesngesmasan tesrhadap kesputusan pesmbeslian, sesmesntara Fesar of Missing
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Out (FOMO) tidak megnunjukkan pesngaruh yang signifikan. Olesh karesna itu,
disarankan untuk mesngesksplorasi variabesl lain yang mungkin besrpesngaruh,
sespesrti: Harga, Kualitas dan Pesngalaman Pegngguna.

2. Pegneslitian seglanjutnya dapat mesmpegrtimbangkan sesgmesntasi pasar yang lesbih
spessifik, sespesrti mesmbesdakan antara peglajar begrdasarkan jesnis keslamin, usia,
atau latar beslakang sosial eskonomi. Hal ini akan mesmbesrikan pesmahaman yang
lesbih baik mesngesnai presfesresnsi dan pegrilaku pesmbeglian di besrbagai sesgmesn.

3. Menggunakan metode penelitian yang lebih beragam. Penelitian selanjutnya dapat
menggunakan metode penelitian campuran (kuantitatif dan kualitatif) untuk
mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare .
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