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ABSTRAK

Dalam arus pemasaran digital yang semakin deras, influencer
marketing menjadi jembatan yang menghubungkan merek
dengan keputusan konsumen. Le minerale berhasil
mengangkat penjualannya lewat kemasan edisi timnas,
dipadukan dengan promosi digital dan sentuhan influencer
yang mempererat ikatan emosional sekaligus memperdalam
persepsi merek pada ingatan konsumen. Penelitian ini
menelusuri bagaimana influencer marketing memengaruhi
keputusan pembelian di Jepara melalui fear of missing out dan
customer engagement. Dengan data dari 150 responden yang
dikumpulkan melalui kuesioner daring serta analisis PLS-
SEM. Hasil analisis menegaskan bahwa influencer marketing
memiliki efek langsung maupun efek tidak langsung
terhadap keputusan pembelian melalui customer engagement.
Sementara itu, fear of missing out tidak berperan sebagai
mediator. Temuan ini mendukung TPB, bahwa sikap dan niat
lebih dominan dibandingkan dorongan emosional sesaat.

ABSTRACT

Digital marketing's meteoric ascent has catalyzed the advent of
influencer marketing, rendering it a dynamic conduit for brand
messaging to influence perceptions and purchasing decisions. Le
Minerale successfully increased sales through its national team
edition packaging, digital promotions, and influencer collaborations
that strengthened the brand image and emotional closeness of
consumers. This inquiry seeks to dissect the pivotal impact of
influencer marketing on consumer purchase decisions of Le
Minerale's national team edition products in Jepara, mediated by
fear of missing out and customer engagement. This quantitative
study used purposive sampling of 150 respondents, data collection
via online Likert survey, and PLS-SEM. The evidence suggests that
influencer marketing contributes significantly on purchase
decisions and customer engagement, and increases fear of missing
out. However, only customer engagement mediates significantly,
while fear of missing out does not mediate the relationship.
Engagement strengthens TPB, confirming that attitudes and
intentions are more influential than momentary emotional
impulses.
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PENDAHULUAN

Perkembangan digital marketing belakangan ini mengalami tren
peningkatan signifikan dalam penggunaan strategi influencer marketing sebagai
sarana komunikasi merek. Para influencer bukan sekadar penyampai pesan,
mereka juga dapat memengaruhi orang-orang serta pandangan mereka terhadap
dunia dan gaya hidup mereka, dan hal itu dapat mengubah persepsi serta
kebiasaan berbelanja konsumen (Harenda & Fiyul, 2026). Efektivitas influencer
marketing menjadi semakin relevan ketika diterapkan pada industri yang berada
dalam kompetisi pasar yang sangat sengit dan keterlibatan konsumen yang
intens. Realitas yang melingkupi industri ini mengharuskan perusahaan untuk
mengintegrasikan strategi komunikasi digital dengan pola adaptif dan terarah,
terutama pada sektor yang produknya bersifat konsumsi massal serta memiliki
diferensiasi yang relatif tipis antar merek (Maola, 2025).

Keadaan ini terlihat jelas dalam sektor Air Minum Dalam Kemasan
(AMDK) di Indonesia. Sektor ini melaju pesat menghadapi kompetisi yang ketat
di antara berbagai merek. Setiap perusahaan bukan hanya menghadirkan
produk yang berkualitas, tetapi juga membangun citra merek yang kokoh serta
strategi pemasaran yang menarik. Ini sangat penting agar dapat memengaruhi
keputusan belanja konsumen (Parida Meida, 2023). Salah satu merek yang
mengalami peningkatan signifikan adalah Le Minerale. Fenomena kenaikan
penjualan Le Minerale secara konsisten dari tahun ke tahun menunjukkan
keberhasilan perusahaan dalam mengelola strategi pemasaran dan distribusi
produknya. Le Minerale menghadirkan kemasan edisi khusus bertema Timnas
Indonesia sebagai strategi kreatif untuk meningkatkan kedekatan emosional
dengan konsumen melalui semangat nasionalisme. Kampanye ini diperkuat
promosi digital dan kolaborasi influencer, sehingga strategi influencer marketing
dapat memperkuat hubungan konsumen sekaligus memicu pengaruh pada
keputusan pembelian (Fazilla, 2025).

Subkategori: AIR MINUM DALAM KEMASAN

www.topbrand-award.com

40 %

— - —

— g ' g &

Index

2021 2022 2023 2024 2025
Tahun

@ AQUA  -@ Le Minerale @ Cleo ades - Club

Gambear 1. Grafik Penjualan Le Minerale
Sumber: Top Brand, 2026
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Dalam beberapa tahun terakhir, Le Minerale mengalami lonjakan pangsa
pasar yang signifikan. Data Top Brand Index menunjukkan kenaikan dari 12,5%
(2022), 14,5% (2023), 18,8% (2024), hingga 23,2% (2025). Peningkatan ini
melampaui pesaing lama seperti Aqua yang mengalami penurunan pangsa
pasar. Kenaikan ini tidak terlepas dari berbagai taktik pemasaran yang
dilaksanakan oleh perusahaan, termasuk kerja sama dengan figure publik dan
pemanfaatan media sosial secara aktif (Eni et al., 2025). Era digital memunculkan
fenomena FOMO dan customer engagement dalam keputusan pembelian. FOMO
mendorong konsumen membeli agar tidak tertinggal tren, sedangkan customer
engagement mencerminkan keterlibatan emosional dan partisipasi aktif
konsumen yang memperkuat loyalitas serta mendorong keputusan membeli.

Keputusan membeli adalah elemen penting dalam perilaku konsumen.
Perilaku konsumen adalah rangkaian aktivitas yang secara langsung berkaitan
dengan proses pencarian, pemilihan, serta penggunaan produk dan jasa,
termasuk tahapan pengambilan keputusan yang terjadi baik sebelum maupun
sesudah aktivitas tersebut (W. E. Sari & Nasution, 2024). Tindakan membeli tidak
sekadar respons instan terhadap produk, melainkan merupakan akumulasi dari
proses evaluasi pertimbangan rasional dan emosional yang melibatkan
pencarian informasi, penilaian alternatif, serta komitmen pada pilihan akhir
(Ulya et al., 2025). Oleh karena itu, perilaku pembelian tidak lepas dari proses
psikologis dan sosiologis yang berlangsung pada individu konsumen.
Memahami dinamika tersebut menjadi suatu keharusan bagi setiap perusahaan
di bidang pemasaran agar dapat memengaruhi pilihan konsumen sekaligus
membangun loyalitas jangka panjang (Mawardi et al., 2025).

Secara teoretis, studi ini berorientasi pada Theory of Planned Behavior (TPB).
Teori tersebut menjelaskan bahwa tindakan individu, termasuk dalam
menentukan pilihan membeli dipengaruhi oleh tiga faktor pokok, yaitu
pandangan pribadi terhadap tindakan itu, tekanan atau harapan sosial yang
dirasakan, serta persepsi atas kemampuan diri dalam melaksanakan tindakan
tersebut (Wijaya et al., 2020). Dalam influencer marketing, melihat konten dari
influencer dapat menumbuhkan pandangan positif dari konsumen terhadap
barang yang dipromosikan. Norma sosial juga membentuk keputusan
konsumen, seperti bagaimana orang lain memandang produk itu, serta
bagaimana mereka merasakan kendali atas keputusan pembelian mereka (Agnes
et al., 2025). Faktor psikologis dan sosial, seperti FOMO dan customer engagement
sangat penting dalam menguatkan keterkaitan antara paparan influencer dan
keputusan pembelian.

Keunikan penelitian ini terletak pada penggunaan fear of missing out dan
customer engagement sebagai variabel mediasi ganda dalam menganalisis
pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian. Keterbatasan
penelitian sebelumnya menunjukkan adanya celah (research gap) yang signifikan,
yaitu belum adanya integrasi fear of missing out dan customer engagement sebagai
mekanisme mediasi ganda. Sebagian besar studi sebelumnya cenderung hanya
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menguji hubungan langsung antara influencer marketing dan keputusan
pembelian, atau paling jauh menggunakan satu variabel mediasi seperti
kepercayaan merek atau citra merek.

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya kesenjangan yang
teridentifikasi akibat hasil yang tidak konsisten di berbagai studi sebelumnya.
Sebuah studi oleh (Miftahudin & Wahyudi, 2025) mengungkapkan bahwa
influencer marketing memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase decision.
Demikian pula, temuan dari (Uyuun & Dwijayanti, 2022) menunjukkan
hubungan positif antara influencer marketing dan purchase decision. Sebaliknya,
(Sadevia & Artika, 2023) menunjukkan influencer marketing tidak memberikan
pengaruh signifikan terhadap purchase decision. Demikian pula, (Satiawan et al.,
2023) mengungkapkan bahwa influencer marketing tidak signifikan
memengaruhi purchase decision.

Studi ini dilakukan untuk mengkaji sejauh mana influencer marketing
berdampak terhadap keputusan pembelian produk Le Minerale edisi Timnas
Indonesia, dengan melihat peran mediasi dari fear of missing out (FOMO) dan
customer engagement. Studi ini mencoba memahami seberapa jauh dampak
penggunaan influencer dalam pemasaran terhadap customer engagement serta
penumbuhan rasa FOMO yang kemudian mendorong keputusan pembelian. Inti
rumusan masalah dalam studi ini menyoroti hubungan antara pemasaran
melalui influencer, fenomena FOMO, serta customer engagement dalam
menentukan pilihan beli konsumen. Kajian ini menyumbang data empiris bagi
riset perilaku konsumen digital, sekaligus rekomendasi praktis untuk
perusahaan mengoptimalkan strategi influencer guna perkuat ikatan emosional
dan mendorong pembelian pelanggan.

TINJAUAN PUSTAKA
Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) didasarkan premis bahwa manusia
cenderung berperilaku secara rasional. Teori menguji kaitan antara sikap/norma
subjektif / kontrol dirasakan dengan niat, dan kontrol dirasakan dengan perilaku
(Maslim & Andayani, 2023). Interaksi dengan influencer menciptakan permintaan
positif terhadap produk dan memperkuat norma subjektif akibat tekanan sosial
digital, serta meningkatkan rasa kemudahan dalam melakukan pembelian
(Haryanti, 2025). FOMO (fear of missing out) memperkuat norma subjektif karena
konsumen terdorong mengikuti tren agar tidak tertinggal secara sosial
(Juliandhani & Tjahjawati, 2024). Sementara itu, customer engagement
mencerminkan keterlibatan emosional yang dapat memperkuat niat serta
keputusan pembelian (Syarif et al., 2025). TPB akan diterapkan dalam studi ini
karena teori ini bertujuan untuk mengkaji hubungan antara aspek psikologis dan
sosial dengan perilaku konsumen dalam lingkungan daring.
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Influencer Marketing

Menurut Kotler dalam penelitian (Fathurrahman et al., 2021), influencer
sering dijadikan alat utama dalam promosi karena pesan yang diartikulasikan
oleh figur publik yang karismatik dan berpengaruh cenderung memicu persepsi
atensi yang lebih intens serta responsivitas yang superior dari kalangan audiens.
Popularitas dan daya tarik influencer membuat mereka berfungsi sebagai pilar
fundamental yang tak tergantikan dalam kerangka strategis seluruh kampanye
komersial yang produktif. Influencer marketing mampu memfasilitasi merek
untuk meraih audiens target sekaligus meningkatkan kepercayaan terhadap
merek melalui dukungan influencer yang memiliki reputasi baik (Andriyani &
Huda, 2025). Seorang influencer tidak hanya mempromosikan, tetapi juga
menyampaikan pandangan terkait hal-hal yang mereka rekomendasikan untuk
memperkuat ikatan dengan audiens (Megawati & Komariyatin, 2024).

Fear Of Missing Out

FOMO membuat seseorang terus-menerus cemas bahwa ia bakal
kehilangan kesempatan baik itu untuk bersosialisasi, merasakan pengalaman
yang memuaskan, melakukan investasi yang menguntungkan, maupun
menghadiri acara yang menyenangkan (Roosdhani et al., 2024). FOMO dalam
masyarakat modern yang dipengaruhi teknologi dapat membuat orang merasa
takut akan kegagalan, merasa tidak berharga, dan ketinggalan. Perasaan ini
muncul saat mereka tidak memenuhi standar yang diharapkan (Azhari &
Roosdhani, 2025). Orang yang mengalami FOMO secara intens biasanya akan
berusaha untuk tetap mengikuti perkembangan terbaru. Semakin tinggi tingkat
FOMO seseorang, semakin besar rasa takutnya bahwa tren atau kondisi saat ini
akan membuatnya ketinggalan (Widodo, 2024).

Customer Engagement

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) dalam penelitian (Anggita &
Trenggana, 2020) customer engagement (keterlibatan konsumen) merupakan
strategi pemasaran yang melampaui sekadar promosi merek kepada pembeli.
Fokusnya adalah membangun interaksi yang bermakna antara merek dan
pelanggan melalui konten yang relevan, sehingga tercipta dialog berkelanjutan
yang memperkuat hubungan dan memberikan manfaat signifikan bagi
pengelolaan pemasaran serta konsumen. Ini mencakup interaksi terus-menerus
yang memperkuat ikatan emosional dengan merek (Safitri & Komaryatin, 2025).
Customer engagement sangat krusial bagi peningkatan kinerja perusahaan, karena
konsumen akan berbagi informasi positif mengenai produk, layanan, merek,
pengalaman, dan nilai yang mereka dapatkan (Amir et al., 2021).

Purchase Decision

Purchase decision (keputusan pembelian) berjalan melalui serangkaian
langkah terdiri dari identifikasi kebutuhan atau masalah, mencari tahu,
menimbang pilihan, memutuskan beli, dan refleksi pasca beli (Komaryatin,

https:/ /ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB
5


https://doi.org/10.52060/j-bisdig.v4i1.4179

Jurnal Bisnis Digital Jr:
Universitas Muhammadiyah Muara Bungo \ /
DOI: https:/ /doi.org/10.52060/-bisdig.v4i1.4179 D \V/

Vol. 4, No. 1, Mei-2026, hlm. 01-20 J-BisDig
e-ISSN: 2988-1218

2009). Sebelum melakukan pembelian, mayoritas konsumen cenderung
membandingkan nilai antara berbagai produk. Mereka akan memutuskan
produk atau layanan yang menawarkan manfaat yang mampu memenuhi
keinginan serta kebutuhan mereka (Sudarso, 2022). Keputusan pembelian
seorang konsumen mempunyai arti penting bagi kemajuan perusahaan, semakin
banyak konsumen yang melakukan keputusan untuk membeli, maka produk
tersebut dianggap memiliki kualitas yang lebih unggul dari pesaing (D. W. Putri
et al., 2025).

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Fear Of Missing Out

Konten yang dipromosikan oleh influencer mampu memicu rasa cemas dan
takut kehilangan pengalaman atau tren tertentu, sehingga meningkatkan tingkat
FOMO di kalangan konsumen (H. D. Setiawan et al., 2025). Dengan reputasi yang
tinggi, seorang influencer mampu membangun ikatan emosional dengan audiens
melalui gaya interaksi personal. Ini memicu sensasi urgensi pada audiens, yang
terdorong untuk mengakuisisi produk demi menghindari eksklusi sosial. FOMO
tinggi perkuat kehadiran sosial media dan urgensi beli untuk cegah rasa
tertinggal (Agnes et al., 2025).

H1: Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap fear of
missing out.

Pengaruh Fear Of Missing Out Terhadap Purchase Decision

Konsumen yang FOMO biasanya terdorong untuk memutuskan pembelian
lebih cepat karena mereka merasakan kecemasan dan kekhawatiran akan
kehilangan pengalaman yang berharga (Aydin et al, 2021). FOMO
menggerakkan konsumen untuk ikut serta dalam gelombang fenomena populer
agar mereka tidak tersisih. Keputusan pembelian kini tidak hanya didasari
kebutuhan, melainkan juga keinginan untuk terlibat dalam tren sosial yang
tengah berkembang. Keputusan pembelian berevolusi, dari kebutuhan esensial
ke partisipasi tren sosial (Saputra et al., 2025).

H2: Fear of missing out berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Customer Engagement

Influencer marketing mengoptimalkan figur yang berpengaruh bersifat
kredibel dan kekuatan persuasi untuk menyampaikan pesan pemasaran secara
lebih personal dibandingkan iklan konvensional. Influencer marketing
meningkatkan engagement karena menciptakan komunikasi dua arah dan
interaksi sosial yang intens (Chen et al., 2021). Kredibilitas, keaslian, serta
kedekatan emosional influencer dengan pengikutnya menjadi faktor utama yang
mendorong terbentuknya interaksi, komentar, berbagi konten, dan partisipasi
aktif dari konsumen. Penggunaan influencer dalam kampanye pemasaran
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terbukti secara signifikan memperkuat interaksi dan engagement konsumen (D.
M. F. P. Sari & Aprialita, 2023).

H3: Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement.

Pengaruh Customer Engagement Terhadap Purchase Decision

Setiap peningkatan dalam engagement akan meningkatkan kemungkinan
pelanggan untuk memutuskan membeli produk. Engagement yang meliputi
interaksi seperti komentar dan menonton live streaming mampu memperkuat
hubungan emosional dengan konsumen, sehingga memotivasi mereka untuk
membuat keputusan pembelian (Santoso et al., 2025). Keterlibatan yang tinggi
membuat konsumen merasa lebih yakin, memiliki pengalaman yang lebih
menyenangkan, serta merasakan kedekatan dengan merek. Keterlibatan
konsumen memberi dorongan nyata pada proses pengambilan keputusan
pembelian (Blessa & Indriani, 2022).

H4: Customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Purchase Decision

Strategi pemasaran lewat influencer dapat memengaruhi pilihan konsumen
karena mereka dianggap memiliki daya pengaruh terhadap para pengikut di
media sosial. Influencer mampu menjangkau segmen pasar yang berpotensi
secara efisien (Prasetya et al., 2021). Jika penggunaan influencer dalam pemasaran
ditingkatkan, keputusan pembelian akan meningkat; sebaliknya, bila
penggunaan influencer menurun, keputusan pembelian juga akan menurun.
Perusahaan perlu terus mengembangkan strategi pemasaran dengan
memanfaatkan promosi influencer marketing. Strategi influencer marketing
diharapkan menghasilkan keputusan transaksional yang tinggi (Lengkawati &
Saputra, 2021).

H5: Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision.

Fear of Missing Out

Influencer
Marketing
(X)

Purchase Decision

Customer
Engagement
(z2)

Gambar 2. Model Konseptual
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METODOLOGI

Penelitian ini bersifat kuantitatif, yakni penelitian berbasis data numerik
dan statistik guna menguji suatu dugaan, serta mengidentifikasi keterkaitan
antara berbagai variabel yang menjadi fokus kajian (Susanto et al., 2024). Metode
kuantitatif ini memungkinkan penelitian untuk menelusuri minat konsumen
dalam menentukan purchase decision, yang dipengaruhi oleh influencer marketing,
fear of missing out, dan customer engagement.

Konsumen Le Minerale edisi Timnas di Jepara menjadi populasi penelitian
ini. Dengan jumlah populasi yang tidak pasti, sampel sejumlah 150 responden
ditetapkan menggunakan rumus Rao Purba (Jufriyanto, 2020). Sampel diambil
menggunakan purposive sampling, yakni strategi non-probabilitas yang
menyeleksi responden berdasarkan parameter spesifik penelitian (A. Ali, 2019).
Penelitian ini menargetkan responden yang telah mengambil langkah membeli
Le Minerale kemasan Timnas di Jepara dan berusia antara 15-35 tahun.

Data diperoleh dari survei online via Google Forms, skala Likert 1-10.
Analisis dilakukan dengan PLS-SEM. Pengujian outer dan inner model
diterapkan untuk menelusuri hubungan antarvariabel. Selanjutnya, untuk
mengetahui peran fear of missing out dan customer engagement sebagai variabel
mediasi, dilakukan pengujian specific indirect effects sehingga dapat diketahui
besaran dan signifikansi pengaruh tidak langsung dalam penelitian.

HASIL PENELITIAN
Data mengenai deskripsi responden, yang disusun berdasarkan kuesioner,
ditampilkan dalam bentuk tabulasi berikut:

Tabel 1. Kategori Responden

Deskripsi Frekuensi  Presentase

Jenis Kelamin

e Laki - laki 76 51%

e Perempuan 74 49%
Usia (thn)

e 15-20Tahun 7 5%

e 21-28Tahun 132 88%

e 29-35Tahun 11 7%

Apakah Pembeli Produk Le Minerale Edisi Timnas
Karena Penggemar Timnas Indonesia?

¢ Saya membeli karena penggemar Timnas sejati 42 28%

e Saya membeli karena Penggemar Timnas yang biasa 55 379,
saja

e Saya membeli karena sebagai penduduk indonesia o7 18°%
bangga terhadap Timnas °

e Lainnya 26 17%

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

https:/ /ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB
8


https://doi.org/10.52060/j-bisdig.v4i1.4179

Jurnal Bisnis Digital Jr:

Universitas Muhammadiyah Muara Bungo \ /
DOI https://doi.org/10.52060/j-bisdig.v4i1.4179 [\ /]
Vol. 4, No. 1, Mei-2026, him. 01-20
e-ISSN: 2988-1218

J-BisDig

Hasil dari 150 kuesioner menunjukkan distribusi jenis kelamin hampir
seimbang, 76 laki-laki (51%) dan 74 perempuan (49%). Dari sisi usia, mayoritas
21-28 tahun (132 responden atau 88%), sedikit di bawah 20 tahun (7 responden,
5%) dan 29-35 tahun (11 responden, 7%). Artinya, sebagian besar pengisi
kuesioner berasal dari generasi z.

1. Outer Model

Outer model memperlihatkan kaitan variabel laten beserta indikator
pendukungnya. Korelasi diuji melalui validitas dan reliabilitas, dengan outer
loading dan AVE untuk memverifikasi validitas indikator.

FOMO1 FOMO2 FOMO3 FOMO4 FOMO5 FOMOG

N Y =

0871 0896 0.904 0806 g7y 0808

BN

0.794 0.786 Fear of Missing Qut -0.052

Ao
0784
M3

*(834_

0,880 s
e
/

PD4
u.aeV g \
e Influencer Marketing Purchase Decision Yy
0.834 0.835

Customer Engagyo‘aso 0.746

M4

IM5

M6

0845 0848 o015 ggys 0864 0847

CE1 CE2 CE3 CE4 CES CE6
Gambar 3. Outer Model

2. Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen memastikan indikator variabel laten berkorelasi tinggi
dan mengukur konstruk yang sama, diterima jika AVE > 0,5 dan outer loading >
0,7 (Kasadah & Roosdhani, 2025).

Tabel 2. Validitas Konvergen

Variabel Outer Loading AVE Keterangan
M1 0,794
IM2 0,784
IM3 0,834
IM4 0,860 0,688
IM5 0,867
IM6 0,834 .
FOMO1 0,871 Valid
FOMO2 0,896
FOMO3 0,904
FOMO4 0,906 0,794
FOMO5 0,871
FOMO®6 0,898
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CE1 0,845

CE2 0,848

CE3 0,815

CE4 0,875 0721

CE5 0,864

CE6 0,847

PD1 0,852

PD2 0,830

PD3 0,817

PD4 0,845 0,677

PD5 0,844

PD6 0,746

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

Pengujian validitas konvergen melalui loading factor dan AVE menunjukkan
indikator valid dan memenuhi standar, dengan AVE > 0,5 dan outer loading > 0,7.
Hal ini memastikan indikator dapat diandalkan untuk menguji hipotesis.

3. Uji Realibilitas

Pengujian reliabilitas diimplementasikan untuk mengevaluasi konsistensi
stabilitas sebuah indikator, seperti kuesioner dengan indikator terkait variabel
sehingga hasil pengukuran tetap seragam dan dapat dipercaya dalam
pengulangan (Shalihah et al., 2025).

Tabel 3. Uji Realibilitas

, Composite Composite
Cronbachs Reliability Reliability Hasil
pra (rho_a) (rho_c)
IM 0,909 0,912 0,930
FOMO 0,948 0,949 0,959 Reliabel
CE 0,922 0,923 0,939
PD 0,904 0,906 0,926

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

Semua indikator variabel penelitian menunjukkan nilai di atas 0,7, yang
berarti mereka reliabel, konsisten, dan dapat dipercaya untuk mengukur
variabel-variabel terkait.

4. Inner Model

Inner model merepresentasikan matriks interaksi sebab-akibat pada variabel
laten, digunakan untuk menguji hipotesis dengan mengaitkan variabel
independen dan dependen.

https:/ /ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB
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FOMO1 FOMO2 FOMO3 FOMO4 FOMOS FOMOG

I

ooog 0.000 0.000 0000 ggpg 0000

N

M2 PD2
0.000 0.000 Fear of Missing Out 0.585 02000

o >
0.000 / 0.000
M3 PD3
*+ 0,000 5 000®
0.000 0.00 > 0.000
me 4 S~ ™ ppy
0 UOV i N 000
r'ss Influencer Marketing 0.000 0.000 Purchase Decision A
M5 /0.0{)0 . Customer Engagw ' 0 OOO\‘ PD5

TR

0000 popo 0.000 oogo  0-000 0.000

CE1 CE2 CE3 CE4 CE5 CE&

Gambar 4. Inner Model

5. R-Square
Pengujian ini menggambarkan kekuatan variabel independen menjelaskan
variasi dependen. Kategori pengaruhnya: mendekati 0,67 sangat kuat, 0,33

sedang, 0,19 lemah, di mana nilai tinggi menunjukkan pengaruh signifikan
(Azhari & Roosdhani, 2025).

Tabel 4. Uji R-Square

Variabel R-Square R-Square Adjusted
FOMO 0,617 0,615
CE 0,697 0,695
PD 0,719 0,714

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

Analisis menunjukkan bahwa nilai R-Square mengindikasikan daya
prediksi model yang tinggi. Variabel fear of missing out (FOMO) sebesar (R-Square
= 0,617, R-Square Disesuaikan = 0,615) menunjukkan pengaruh kuat karena
mendekati 0,67. Customer Engagement (CE) sebesar (R-Square = 0,697, R-Square
Disesuaikan = 0,695) termasuk sangat kuat karena melebihi 0,67. Purchase
Decision (PD) sebesar (R-Square = 0,719, R-Square Disesuaikan = 0,714) juga sangat
kuat karena melebihi 0,67.

6. Uji Hipotesis

Serangkaian langkah uji hipotesis dilakukan untuk membuktikan apakah
dugaan penelitian benar, sehingga hipotesis bisa diterima atau ditolak
berdasarkan analisis data. Hipotesis dianggap valid bila nilai teori dan
signifikansi < 0,05. Sebaliknya, jika nilainya > 0,05, hipotesis tidak diterima
(Huda et al., 2020). Informasi tersebut dapat dilihat pada output Koefisien Jalur
(Path Coefficients) melalui teknik bootstrapping pada perangkat SmartPLS versi 4.0.

https:/ /ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB
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Tabel 5. Uji Hipotesis
Standard
. Original . .. T Statistics .
Variabel Sample (O) 1?;¥;;£1‘%n (10/STDEV|) P Values Hasil

IM -> FOMO 0,650 0,106 6,122 0,000 Di Terima

FOMO —->PD -0,052 0,095 0,545 0,585 Di Tolak

IM > CE 0,835 0,031 27,188 0,000 Di Terima

CE —>PD 0,786 0,049 16,026 0,000 Di Terima

IM —> PD 0,276 0,092 3,014 0,003 Di Terima

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

7. Uji Mediasi

Uji mediasi menganalisis jalur variabel independen terhadap dependen,
melalui path langsung dan indirek yang difasilitasi satu/seri mediator. Dengan
pendekatan bootstrapping dalam SmartPLS 4.0, nilai P dapat menunjukkan
apakah efek mediasi bersifat positif atau negatif. Efek mediasi bersifat negatif
saat P > 0,05, sedangkan P < 0,05 menandakan efek mediasi positif.

Tabel 6. Uji Mediasi

. Original Sample Standard
Vel Sample (O)  Mean (M)  Deviation (STDEV) St e
IM -> FOMO -> PD -0,041 -0,026 0,076 0,589
IM -> CE -=>PD 0,542 0,541 0,091 0,000

Sumber: Hasil pengolahan data, 2026.

Analisis tabel mengindikasikan bahwa customer engagement (CE) memediasi
hubungan antara influencer marketing (IM) dan purchase decision (PD) secara
signifikan (P <0,05). Sebaliknya, fear of missing out (FOMO) tidak memediasi
hubungan tersebut (P > 0,05), sehingga FOMO bukan mediator yang signifikan.

PEMBAHASAN
Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Fear Of Missing Out

Analisis hipotesis pertama, t-statistic 6,122 > t-tabel 1,656 dan p-value 0,000
< 0,05. Hipotesis diterima, membuktikan efek positif dan signifikan influencer
marketing terhadap fear of missing out (FOMO). Influencer sering mempromosikan
produk sebagai tren terkini yang banyak dipakai. Konten tersebut menimbulkan
rasa takut ketinggalan di kalangan audiens bila tidak mengikuti rekomendasi.
Situasi ini dipengaruhi oleh frekuensi paparan konten, tingkat kepercayaan pada
influencer, serta tekanan sosial, yang secara kolektif menambah rasa FOMO di
kalangan konsumen. Temuan ini menguatkan penelitian sebelumnya dari (H. D.
Setiawan et al, 2025), dan (Norjanah et al., 2024) influencer marketing
menimbulkan pengaruh positif signifikan terhadap fear of missing out.

Pengaruh Fear Of Missing Out Terhadap Purchase Decision
Analisis hipotesis kedua, t-statistic 0,545 < t-tabel 1,656 dan p-value 0,585 >
0,05. Hipotesis ditolak, membuktikan tidak terdapat pengaruh signifikan fear of

https:/ /ejournal.ummuba.ac.id/index.php/JDB
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missing out (FOMO) terhadap purchase decision sehingga berpengaruh negatif.
Rasa takut tertinggal justru dapat menimbulkan kecemasan dan keraguan
konsumen. Kondisi ini membuat konsumen lebih berhati-hati, menunda
pembelian, atau mencari alternatif lain. Selain itu, konsumen yang rasional
cenderung mempertimbangkan kebutuhan dan kemampuan finansial, sehingga
FOMO tidak selalu menjadi pemicu utama keputusan pembelian. Temuan ini
menguatkan penelitian sebelumnya dari (Permana et al., 2025) dan (R. S. Ali et
al., 2025) fear of missing out menimbulkan pengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap purchase decision.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Customer Engagement

Analisis hipotesis ketiga, t-statistic 27,188 > t-tabel 1,656 dan p-value 0,000 <
0,05. Hipotesis diterima, membuktikan pengaruh positif dan signifikan influencer
marketing terhadap customer engagement. Influencer mampu menciptakan konten
yang menarik, serta terasa lebih personal bagi audiens. Kredibilitas dan
kedekatan influencer dengan para pengikut mendorong interaksi seperti like,
komentar, dan share. Selain itu, cara berkomunikasi yang persuasif membuat
audiens terhubung secara emosional, sehingga tingkat engagement terhadap
produk yang dipromosikan menjadi lebih tinggi. Temuan ini menguatkan
penelitian sebelumnya dari (D. M. F. P. Sari & Aprialita, 2023) dan (Yong et al.,
2024) influencer marketing menimbulkan pengaruh positif signifikan terhadap
customer engagement.

Pengaruh Customer Engagement Terhadap Purchase Decision

Analisis hipotesis keempat, t-statistic 16,026 > t-tabel 1,656 dan p-value 0,000
< 0,05. Hipotesis diterima, membuktikan pengaruh positif dan signifikan
customer engagement terhadap purchase decision. Keterlibatan pelanggan
mencerminkan adanya ketertarikan, kepercayaan, dan hubungan emosional
dengan merek. Semakin tinggi engagement, seperti interaksi aktif dan perhatian
terhadap konten, hal ini meningkatkan secara probabilitas pembelian oleh
konsumen. Situasi ini meningkatkan keyakinan konsumen, merasa dekat dengan
merek, dan terdorong untuk mengambil keputusan pembelian. Temuan ini
menguatkan penelitian sebelumnya dari (D. O. Putri et al., 2022) dan (Tertia et
al., 2022) customer engagement menimbulkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase decision.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Purchase Decision

Analisis hipotesis kelima, t-statistic 3,014 > t-tabel 1,656 dan p-value 0,003 <
0,05. Hipotesis diterima, membuktikan pengaruh positif dan signifikan influencer
marketing terhadap purchase decision. Influencer dianggap memiliki kredibilitas
dan kepercayaan dari pengikutnya. Rekomendasi yang disampaikan melalui
pengalaman pribadi meningkatkan keyakinan konsumen pada produk. Selain
itu, kesesuaian influencer dengan target pasar dan intensitas konten promosi
mampu menciptakan pandangan positif, meningkatkan minat, hingga pada
akhirnya menggerakkan konsumen untuk memutuskan pembelian. Temuan ini
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menguatkan penelitian sebelumnya dari (Anggraini & Ahmadi, 2024) dan (M. B.

Setiawan & Darmawan, 2024) influencer marketing menimbulkan pengaruh positif

dan signifikan terhadap purchase decision.

Peran Mediasi Fear Of Missing Out dan Customer Engagement

Analisis uji mediasi memperlihatkan FOMO gagal menjadi mediator yang
menghubungkan influencer marketing dengan purchase decision, karena
pengaruhnya tidak signifikan (P > 0,05). Sebaliknya, customer engagement
berfungsi sebagai mediator, memperkuat pengaruh influencer marketing terhadap
purchase decision (P < 0,05). Pada responden yang mayoritas Generasi Z,
keputusan tampak lebih didasari rasionalitas dan keterlibatan aktif (engagement)
ketimbang tekanan emosional sesaat. Sebagai generasi digital-native yang terbiasa
memfilter informasi, mereka cenderung menilai manfaat jangka panjang
daripada terpengaruh euforia sosial sementara, Hal ini menunjukkan bahwa
rasionalitas Gen Z lebih kuat dibentuk oleh pengalaman langsung ketimbang
dorongan emosional sosial yang fluktuatif. Temuan ini mendukung penelitian
(Evania et al., 2023), yang membuktikan bahwa customer engagement merupakan
mediator signifikan sehubungan dengan influencer marketing dan purchase
decision.

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Studi ini mengungkap influencer marketing tidak hanya memengaruhi
purchase decision secara langsung, tetapi juga melalui jalur customer engagement
yang signifikan. Meskipun influencer marketing mampu meningkatkan FOMO,
variabel ini tidak memiliki kekuatan yang cukup untuk memengaruhi purchase
decision. Dengan demikian, FOMO gagal menjadi mediator, sementara customer
engagement justru memainkan peran penting dalam memperkuat hubungan
tersebut. Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa hanya customer engagement yang
mampu memediasi secara signifikan pengaruh influencer marketing terhadap
purchase decision, sedangkan fear of missing out (FOMO) tidak mampu memediasi
hubungan tersebut. Kontribusi terhadap TPB terletak pada penegasan bahwa
perilaku konsumen lebih dipengaruhi oleh pembentukan sikap dan niat melalui
keterlibatan aktif (engagement) dibandingkan dorongan emosional sesaat seperti
FOMO, sehingga memperkaya penerapan TPB dalam pemasaran digital.

PENELITIAN LANJUTAN

Disarankan bagi perusahaan Le Minerale untuk lebih memaksimalkan
strategi Influencer marketing yang berfokus pada peningkatan customer
engagement, seperti mendorong interaksi aktif, konten yang tepat sasaran, serta
ikatan sentimen yang kuat antara pembeli dan merek. Perusahaan perlu
membangun kedekatan emosional antara konsumen dan merek agar tercipta
hubungan jangka panjang yang berdampak pada keputusan pembelian.
Penelitian selanjutnya bisa menggunakan objek yang berbeda serta melibatkan
sampel yang lebih beragam dari berbagai daerah atau kota lain dengan tujuan
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menghasilkan data yang lebih mencerminkan kenyataan dan memperluas
pemahaman tentang perilaku konsumen.
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