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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah mengubah pola 

konsumsi masyarakat, khususnya Generasi Z yang menjadi target utama strategi 

pemasaran digital. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of 

Missing Out (FoMO) dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Skintific melalui TikTok di Yogyakarta. FoMO muncul sebagai 

bentuk kecemasan sosial ketika seseorang merasa tertinggal tren, sementara 

Influencer Marketing memanfaatkan figur publik untuk membentuk opini 

konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

melalui kuesioner kepada 100 responden perempuan di Yogyakarta yang pernah 

membeli produk Skintific setelah melihat promosi di TikTok. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa FoMO dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi 

pemasaran yang memanfaatkan aspek psikologis dan sosial untuk menarik perhatian 

konsumen Gen Z yang sangat aktif menggunakan media sosial, khususnya TikTok, 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Fear of Missing Out, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, 

TikTok, Skintific, Generasi Z 
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ABSTRACT 

 

The development of information technology and social media has 

transformed consumer behavior, especially among Generation Z, who are the 

primary target of digital marketing strategies. This study aims to analyze the 

influence of Fear of Missing Out (FoMO) and Influencer Marketing on purchasing 

decisions for Skintific skincare products through TikTok in Yogyakarta. FoMO 

emerges as a form of social anxiety when individuals feel left behind by trends, while 

Influencer Marketing leverages public figures to shape consumer perceptions. This 

research employs a quantitative approach using a survey method, collecting data 

from 100 female respondents in Yogyakarta who had purchased Skintific products 

after viewing promotions on TikTok. The results show that both FoMO and 

Influencer Marketing have a significant impact on purchasing decisions. These 

findings highlight the importance of marketing strategies that tap into psychological 

and social factors in influencing modern consumer behavior, especially among Gen 

Z, who are highly active on social media platforms like TikTok when making 

purchase 

 

Decisions.Keywords: Fear of Missing Out, Influencer Marketing, Purchase 

Decision, TikTok, Skintific, Generation Z 
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BAB I 

 

 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Di zaman sekarang, pertumbuhan pesat teknologi dan informasi telah 

berdampak besar pada berbagai aspek kehidupan, termasuk dunia bisnis. Kemajuan 

ini telah memungkinkan pengusaha untuk bekerja tanpa batasan ruang dan waktu 

dan memungkinkan mereka mengakses berbagai informasi dengan lebih mudah. 

Kemajuan ini juga telah mengubah gaya hidup masyarakat, termasuk cara orang 

membeli barang. Dalam dunia bisnis yang semakin ketat, pengusaha telah 

menjadikan teknologi sebagai strategi penting untuk memasarkan produk mereka. 

Generasi Z, merujuk pada individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, 

adalah kelompok yang mudah dipengaruhi dalam keputusan pembelian dan 

merupakan kelompok yang paling terpengaruh oleh perubahan ini. Pengaruh media 

sosial, tekanan sosial, dan kemudahan akses informasi adalah beberapa komponen 

penting yang berkontribusi pada fenomena ini. 

 

Media sosial memiliki pengaruh besar terhadap bagaimana Generasi Z 

menyikapi kebiasaan pembelian mereka, karena mereka menghabiskan banyak 

waktu di platform seperti Instagram dan TikTok, di mana iklan dan promosi produk 

sering disampaikan oleh influencer yang mereka kagumi. Studi menunjukkan 

bahwa, dibandingkan dengan generasi sebelumnya, Gen Z lebih terpengaruh oleh 

rekomendasi influencer, yang membuat mereka lebih rentan terhadap pembelian 

impulsif ketika mereka melihat produk yang dipromosikan secara visual. Perilaku 

konsumen ini juga didorong oleh kemudahan belanja online.  Gen Z dapat 
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melakukan pembelian tanpa harus mengunjungi toko fisik dengan beberapa 

klik.Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan pesat dalam 

hal jumlah pengguna adalah Tiktok. Pada bulan Januari 2024, Tiktok berhasil 

memposisikan dirinya diantara lima platform media sosial terkemuka dengan 

jumlah pengguna aktif tertinggi secara global. Platform ini awalnya dimaksudkan 

untuk memberikan hiburan kepada penggunanya dengan memungkinkan mereka 

untuk membagikan video pendek yang kreatif dan menghibur. Namun, tujuan 

utama TikTok telah berubah dengan meningkatnya pengguna. TikTok telah 

bertransformasi tidak hanya digunakan untuk bersosialisasi dan menghibur, tetapi 

juga telah berkembang menjadi ruang transaksi untuk jual beli online, seperti 

konsep e-commerce. 

 

Kemp (2023) mengatakan bahwa pada tahun 2023, jumlah pengguna 

internet di Indonesia diproyeksi mencapai 212,9 juta jiwa. Selain itu, informasi dari 

Kemp menunjukan bahwa ada peningkatan 10 juta pengguna atau 5,2% di Indonesia 

dari tahun 2022 ke tahu 2023 Selain itu, per Januari 2023, total pengguna media 

sosial di Indonesia telah mencapai 167 juta jiwa, dengan tik tok muncul sebagai 

jaringan sosial atau platform yang paling digemari dan diminati. Caroline Saskia 

(2022) mengungkapkan bahwa TikTok ialah satu dari banyak aplikasi media sosial 

yang paling banyak diunduh yang tersedia di App Store dan Play Store. Dia 

menunjukkan bahwa TikTok memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi dan 

pengaruh yang lebih besar dengan jumlah 44% dari platform media sosial lainnya. 

 

Dengan fitur seperti diskon instan dan pengembalian yang mudah, belanja 

online menjadi lebih menyenangkan.  FOMO (Fear of Missing Out) juga 
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memengaruhi keputusan pembelian mereka. Gen Z cepat membeli barang agar 

mereka tidak tertinggal atau kehilangan kesempatan untuk menunjukkan status 

sosial mereka di media sosial karena takut ketinggalan tren atau pengalaman viral. 

Pemasaran melibatkan perusahan yang membangun hubungan yang kuat dengan 

konsumen sambil menghasilkan nilai bagi mereka, dengan tujuan agar menerima 

nilai kembali dari konsumen karena perbedaan yang ada. Pemasaran dapat 

didefinisikan secara sederhana sebagai upaya untuk menemukan dan memahami 

kebutuhan sosial dan individu. Salah satu definisi singkat dan akuratnya adalah 

memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan.Sementara industri yang 

mengalami pertumbuhan pesat akibat perubahan ini adalah sektor perawatan kulit 

Indonesia. Ini karena meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan kulit, 

terutama di kalangan Gen Z. Perawatan kulit di klinik kecantikan sering kali 

membuuhkan biaya besar dan waktu panjang untuk memperoleh hasil yang 

diharapkan. Akibatnya, banyak pelanggan beralih ke produk perawatan kulit yang 

lebih murah, mudah diakses, dan dapat digunakan di rumah. 

 

Karena semakin banyak orang menyadari pentingnya menjaga kesehatan 

kulit dan penampilan yang menarik, sektor kecantikan mengalami pertumbuhan 

substansial pada tahun 2024. Menurut data yang dipantau melalui (Compas.co.id), 

kategori FMCG Beauty Care di Indonesia meningkat pesat pada kuartal pertama 

2024 dibandingkan dengan kuartal pertama 2023. Ini menunjukkan bahwa 

pelanggan Indonesia, terutama Generasi Z, masih menyukai produk kecantikan dan 

perawatan diri.
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Sumber: Compas https://compas.co.id/article/market-insight-paket- 

kecantikan-skintific/ 

 
Menurut grafik di atas, paket kecantikan mendominasi penjualan e- 

commerce Beauty Care pada Q1 2024, mencapai Rp 900 miliar. Ini menunjukkan 

bahwa pelanggan semakin tertarik untuk membeli produk kecantikan lengkap 

karena lebih praktis dan lebih murah. 

Merek perawatan kulit Skintific telah mendapatkan popularitas besar dan 

menjadi viral di platform media sosial seperti TikTok. Produk perawatan kulit ini 

adalah subjek penelitian ini. Skintific adalah merek kosmetik asal Kanada yang 

didirikan pada tahun 1957 oleh Kristen Tveit dan Ann-Kristin Stoke, tetapi banyak 

orang masih menganggapnya sebagai merek lokal. Skintific adalah merek yang 

memprioritaskan kesehatan kulit yang berkelanjutan tanpa mengorbankan lapisan 

peindung kulit, sekaligus memberikan hasil yang cepat dan efisien. Tujuan Skintific 

adalah untuk mengembangkan produk yang cocok bagi siapa saja yang ingin 

meningkatkan perawatan kulit mereka dengan menggunakan komponen aktif 

Gambar 1. 1 Data Penjualan Produk paket kecantikan pada periode Q1 2024 

https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
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autentik, formulasi yang cerdas, dan teknologi terbaru. Produk ini aman untuk kulit 

sensitif karena formulanya didasarkan pada Teknologi Trilogy Triangle Effect 

(TTE). 

 

Menurut Putri Paleni (2020), sistem bisnis kontemporer sangat dipengaruhi 

oleh kemajuan teknologi dan telah beralih ke perdagangan elektronik, atau e- 

commerce. Oleh karena itu, Skintific berusaha dan berinovasi untuk menciptakan 

produk unggulan dalam memenangkan pesaing bisnisnya, khusnya persaingan 

dengan produk yang dijual secara konvensional, salah satu caranya adalah dengan 

membukat toko online di e-commerce untuk menjangkau pelanggan yang lebih 

banyak. Skintific juga aktif mempromosikan kontennya di media sosial, terutama 

TikTok. Akun TikTok resmi Skintific, yang dikenal sebagai @skintifik_id, 

memiliki 3,3 juta pengikut dan telah menerima 18,5 juta suka untuk kontennya. 

Setiap hari, merek ini terus mengadakan sesi TikTok Live hingga larut malam. 

Untuk tetap unggul dalam persaingan, Skintific harus menggunakan strategi 

pemasaran digital yang tepat karena para pesaingnya juga menggunakan platform 

yang sama. 
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Gambar 1. 2 Data Penjualan Produk Scincare Skintific pada Priode Q1 2024 
 

 

Sumber: Compas https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan- 

 

skintific/ 

 

 

Tidak mengherankan bahwa Skintific berhasil mendominasi pasar 

perawatan kulit dan kecantikan. Data yang dipublikasikan di situs web 

(Compas.co.id) menunjukkan bahwa perusahaan mencatat penjualan lebih dari 70 

miliar rupiah pada kuartal pertama tahun 2024. Menurut Compas.co.id, toko resmi 

Skintific menjual lebih dari 64 miliar rupiah, sementara toko tidak resmi menjual 

lebih dari 64 miliar rupiah. Selain Skintific, MS Glow, The Originote, Daviena 

Skincare, dan Benings Indonesia adalah merek-merek lain yang menduduki 

peringkat kedua dalam daftar teratas. Dominasi Skintific di tokonya sendiri, 

Skintific_ID, memungkinkannya untuk secara efektif mengamankan 89,2% pangsa 

pasar di kategori paket kecantikan. Toko Skintific_ID di Shopee menjual sekitar 

149,9 ribu barang, menghasilkan Rp 47,6 miliar dalam pendapatan, menurut 

statistik dari compas.co.id. 

https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
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Gambar 1. 3 Data penjualan perpaket produk Skintific pada periode Q1 

2024 

 

Sumber: Compas https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan- 

 

skintific/ 

 

 

Berkat pendekatan pemasaran yang berfokus pada menawarkan berbagai 

paket kecantikan yang dipersonalisasi untuk memenuhi permintaan individu setiap 

konsumen, Skintific berhasil menarik pelanggan secara efektif dan mencapai 

statistik penjualan yang tinggi. Skintific menawarkan lima alternatif paket 

kecantikan yang dapat dipilih sesuai dengan kesukaan dan yang dibutuhkan secara 

pribadi dalam upaya untuk memenuhi berbagai jenis permintaan perawatan kulit. 

Paket-paket ini menampilkan berbagai kombinasi produk dan dibagi menjadi lima 

jenis berbeda berdasarkan jumlah produk yang terkandung di dalamnya: paket 

dengan enam, lima, empat, tiga, dan dua artikel. Berkat keragaman ini, pelanggan 

memiliki pilihan untuk memilih paket yang sesuai dengan rencana yang paling 

cocok dengan mereka, yang memungkinkan mereka memanfaatkan sepenuhnya 

rangkaian produk Skintific. 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari Compas Market Insight Dashboard, 

varian paket kecantikan yang berisi lima produk mencatatkan nilai penjualan 

https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
https://compas.co.id/article/market-insight-paket-kecantikan-skintific/
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tertinggi, mencapai Rp 23 miliar. Varian ini juga menyumbang paling banyak 

terhadap total penjualan di Skintific Official Store, menunjukkan minat tinggi 

pelanggan terhadap paket kecantikan yang lebih komprehensif untuk berbagai 

kebutuhan perawatan kulit. Di sisi lain, varian paket kecantikan dengan dua produk 

yang nilai penjualannya terendah, yaitu Rp5 miliar. Mengingat tren ini, Skintific 

mungkin akan mempertimbangkan pembuatan jenis paket kecantikan tambahan di 

masa mendatang untuk memenuhi permintaan pelanggan yang semakin beragam. 

 

Subjek penelitian ini adalah populasi Gen Z Yogyakarta karena mereka 

lebih memahami konsep pemasaran, perilaku konsumen, dan strategi bisnis. 

Dengan demikian, mereka dapat memberikan respons penelitian yang lebih akurat 

terhadap variabel seperti Influencer Marketing dan Fear of Missing Out (FoMO). 

Generasi muda sering menggunakan media sosial dan e-commerce, sehingga 

mereka cenderung menjadi target pasar yang langsung terpapar strategi pemasaran 

digital. Mereka juga sering terpengaruh oleh fenomena seperti FoMO dan 

dipengaruhi oleh Influencer Marketing, yang menjadikannya representasi yang tepat 

dari dinamika konsumen modern. 

 

Fear of Missing Out (FoMO) adalah perasaan cemas atau khawatir yang 

dialami seseorang karena takut kehilangan pengalaman, momen, atau informasi 

penting yang terjadi di sekitar mereka. Pernyataan ini digunakan pertama kali oleh 

Patrick J. McGinnis tahun 2004, dan sudah menjadi semakin populer seiring dengan 

munculnya media sosial, yang memungkinkan orang melihat aktivitas dan 

pengalaman orang lain secara langsung. Saat ini, istilah FoMO telah menjadi tren 

yang banyak digunakan untuk menggambarkan ketakutan seseorang bahwa 
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seseorang memiliki pengalaman yang lebih mendalam, lebih menarik, atau lebih 

memuaskan daripada pengalaman mereka sendiri. Jika seseorang tidak terlibat 

dalam aktivitas tertentu, mereka sering merasa ditinggalkan atau berkompetisi. 

 

Pemasar dapat mendorong pelanggan agar tidak merasa tertinggal dari tren 

terkini, menciptakan rasa eksklusivitas, dan membuat mereka merasa perlu 

membeli produk tersebut untuk mencobanya dengan memanfaatkan fenomena 

FoMO. Strategi FoMO dapat membuat hype tentang produk dan meningkatkan 

penjualan. Fear of Missing Out (FoMO) meningkatkan keputusan pembelian, 

menurut penelitian sebelumnya (Afiana, 2024). 

 

Influencer Marketing dapat memengaruhi pilihan pembelian orang lain 

karena mereka dapat membantu pelanggan potensial menentukan spesifikasi 

produk dan memberikan informasi yang akurat untuk menilai berbagai pilihan 

sebelum melakukan pembelian. Dengan menggunakan strategi Influencer 

Marketing, sikintific dapat menjangkau target konsumen yang lebih luas. 

Berkolaborasi dengan influencer yang relevan, Skintific dapat membangun 

kepercayaan pelanggan melalui ulasan dan rekomendasi produk yang akurat. Salah 

satu contohnya adalah influencer TikTok Tasya Farasya, yang memiliki 4,1 juta 

pengikut dan mampu menarik perhatian banyak pengikutnya untuk mencoba 

produk yang dia sarankan. Selain itu, konten sebelum dan sesudah yang dibuat oleh 

influencer lain setelah menggunakan produk Skintific membuatnya lebih menarik 

bagi pelanggan. 

 

Influencer Marketing tidak hanya membantu mempromosikan produk, 

tetapi juga membangun komunitas yang kuat di sekitar merek. Melalui komunitas 
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ini, pelanggan dapat berbagi pengalaman mereka menggunakan produk Skintific, 

menciptakan ikatan yang lebih dekat antara merek dan pelanggan. Menurut 

penelitian sebelumnya, pengaruh pemasaran influencer secara parsial terhadap 

proses pengambilan keputusan pembelian (Hendrawan, 2022). 

 

Gen Z sering dipengaruhi oleh berbagai komponen psikologis dan sosial 

yang kompleks saat mereka membeli barang. Perilaku belanja impulsif, yang 

merupakan komponen penting, melibatkan kecenderungan pembeli untuk membeli 

barang berdasarkan dorongan emosional dan tawaran yang menarik tanpa 

mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya. Perilaku ini juga disebabkan oleh 

keterlibatan mereka yang aktif di media sosial, di mana mereka sering terpapar iklan 

dan saran dari influencer, yang dapat memicu keinginan untuk membeli barang- 

barang yang sedang populer. Mereka juga sering merasa terdorong untuk mengikuti 

gaya hidup teman-teman mereka, yang menyebabkan mereka memilih produk yang 

dapat meningkatkan status sosial dan citra diri mereka. Ini menyebabkan siklus 

konsumsi yang tidak terkendali di mana mereka berfokus pada keinginan daripada 

kebutuhan, yang pada akhirnya dapat berdampak buruk pada pengelolaan keuangan 

pribadi mereka. 

 

Konsumen membuat keputusan pembelian dengan memilih barang atau jasa 

tertentu dari berbagai pilihan yang tersedia. Namun, proses pengambilan keputusan 

sangat terkait dengan perilaku konsumen, yang menjelaskan tahapan yang terlibat 

dalam menentukan pembelian suatu produk, mulai dari mengenali kebutuhan 

hingga membuat keputusan akhir untuk membeli. Terdapat dua faktor yang bisa 

mempengaruhi peralihan dari keinginan beli ke keputusan beli.  Ketika mau 
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mengambil keputusan pembelian ada beberapa tahap yang harus dilalui, ada 

beberapa tahap yang harus dilewati. Pertama, pelanggan menentukan kebutuhan 

mereka, apakah itu kebutuhan primer atau sekunder. Kemudian, mereka mencari 

informasi tentang barang atau layanan yang mereka butuhkan, baik melalui teman, 

keluarga, atau internet. 

 

Konsumen melakukan evaluasi alternatif pada tahap ketiga, di mana mereka 

melakukan perbandingan dengan berbagai pilihan barang atau layanan berdasarkan 

faktor-faktor misalnya harga, kualitas, merek, dan fitur yang ditawarkan. Pada tahap 

keempat, mereka membuat keputusan pembelian dan menilai apakah barang atau 

layanan yang mereka beli menepati harapan mereka setelah membeli. Tahap 

terakhir adalah perilaku pasca-pembelian, di mana konsumen menilai apakah 

produk atau layanan yang mereka beli memenuhi harapan mereka atau tidak. Jika 

mereka merasa kebutuhannya terpenuhi dengan barang atau layanan mereka, 

mereka lebih sering melakukannya lagi dan bahkan merekomendasikannya kepada 

orang lain. Sebaliknya, jika mereka tidak puas, mereka akan mencari opsi lain untuk 

memenuhi kebutuhan mereka dan mungkin memberikan umpan balik negatif 

tentang produk atau layanan tersebut. 

 

Skintific telah secara efektif menggunakan Influencer Marketing untuk 

mempromosikan produknya di platform e-commerce dan media sosial, bahkan 

menghasilkan efek Fear of Missing Out (FoMO) pada konsumen yang membeli 

produk mereka. Keterlibatan ini memungkinkan konsumen untuk membeli produk 

Skintific lagi atau bahkan berulang kali. 
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Berdasarkan keterngan yang telah diberikan, penulis tertarik mengangkat 

topik dengan judul “PENGARUH Fear of Missing Out (FoMO), DAN 

INFLUENCER MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK SKINCARE SKINTIFIC MELALUI TIKTOK DI 

YOGYAKARTA” 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

 

a. Apakah Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Skintific melalui Tiktok? 

b. Apakah Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Skintific melalui Tiktok? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan penjabaran latar belakang dan rumusan masalah yang ada di 

atas maka penelitian ini dilakukan dengan tujuan: 

 

a. Menuji pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Skintific melalui Tiktok. 

b. Menguji pengaruh Influencer Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Skintific melalui Tiktok. 

 

1.4. Batasan Masalah 

 

Pembahasan pada penelitian ini terkait dengan Fear of Missing Out (FoMO) 

dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian skincare Skintific melalui 

Tiktok. Berikut batasan penelitian agar pembahasan pada penelitian ini lebih fokus: 
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a. Responden dalam penelitian ini berjenis kelamin perempuan yang pernah 

membeli produk Skintific setelah melihat promosi di Tiktok. 

b. Variabel yang diteliti adalah variabel independent berupa Fear of Missing 

Out (FoMO) (X1), Influencer Marketing (X2) serta variabel dependen 

lainya yaitu keputusan pembelian (Y) 

c. Metode penelitian berupa kuantitatif dengan penyebaran kuesioner kepada 

responden yang memenuhi kriteria. 

d. Responden dalam penelitian ini mencakup responden yang bertempat 

tinggal di kotaYogyakarta. 

e. Jumblah responden 100 orang 

 

f. Waktu penelitan dilakukan pada bulan April – Mei 2025 
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BAB V 

 

 

PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah Fear of Missing Out 

(FoMO) dan Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Skincare Skintific melalui Tiktok di Yogyakarta. Berdasarkan hasil analisis 

yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

 

1. Ferar of Missing Out (FoMO) terbukti memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1) yang 

menyatakan bahwa Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Skincare Skintific melalui Tiktok di 

Yogyakarta dapat diterima. 

2. Influencer Marketing juga terbukti berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan 

bahwa Influencer Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Skincare Skintific melalui Tiktok di Yogyakarta dapat diterima. 

 

5.2 Keterbatasan 

 

Dalam pelaksanaan penelitian ini, peneliti menyadari bahwa masih terdapat 

sejumlah keterbatasan, khususnya terkait dengan jumlah variabel yang dianalisis. 

Penelitian ini hanya memfokuskan pada dua variabel utama, yaitu Fear of Missing 

Out (FoMO) dan Influencer Marketing. Padahal, terdapat berbagai variabel lain 
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yang berpotensi signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian produk 

skincare merek Skintific melalui platform TikTok, khususnya di wilayah 

Yogyakarta. Beberapa variabel lain yang seharusnya turut dipertimbangkan dalam 

studi lanjutan mencakup strategi promosi, persepsi harga, kualitas produk, 

kepercayaan konsumen terhadap merek (brand trust), loyalitas merek (brand 

loyalty), ulasan konsumen (consumer reviews), kemudahan akses terhadap produk 

(product availability), serta pengaruh tren kecantikan digital. Dengan 

mempertimbangkan variabel-variabel tersebut, penelitian ke depan diharapkan 

dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen dalam konteks pemasaran digital 

produk skincare di media sosial. 

 

5.3 Saran 

 

Peneliti memberikan beberapa saran dari hasil yang telah diuji dan 

dianalisis, meliputi 

 

a. Bagi Pelaku Bisnis dan Brand Skincare 

 

 

Peneliti menyarankan agar para pelaku bisnis, khususnya yang bergerak di 

industri skincare, serta pihak pengelola merek Skintific, dapat lebih 

mengoptimalkan strategi pemasaran digital mereka melalui platform TikTok. 

Pengoptimalan ini dapat dilakukan dengan cara melibatkan influencer yang tidak 

hanya memiliki jumlah pengikut yang besar, tetapi juga memiliki relevansi dengan 

produk serta kredibilitas tinggi di mata audiensnya. Selain itu, penting pula untuk 

merancang dan menyajikan konten pemasaran yang mampu menimbulkan rasa 
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Fear of Missing Out (FoMO) secara positif di kalangan konsumen. Strategi 

semacam ini dinilai efektif dalam meningkatkan daya tarik dan keinginan membeli, 

terutama pada segmen konsumen muda seperti generasi Z dan milenial yang sangat 

aktif menggunakan media sosial dan rentan terhadap pengaruh konten viral. 

 

b. Bagi Konsumen 

 

 

Dari sisi konsumen, diharapkan agar masyarakat, khususnya pengguna 

media sosial yang menjadi sasaran utama dari strategi pemasaran berbasis 

influencer, dapat bersikap lebih kritis dan selektif dalam menyaring informasi yang 

diterima. Hal ini menjadi penting mengingat banyaknya konten promosi yang 

secara tidak langsung memengaruhi perilaku konsumtif melalui tekanan emosional, 

seperti dorongan untuk mengikuti tren atau takut ketinggalan. Oleh karena itu, 

konsumen perlu menempatkan pertimbangan rasional, seperti kebutuhan pribadi, 

kesesuaian produk dengan kondisi kulit, serta kualitas dan keamanan produk 

sebagai dasar utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian, bukan hanya 

sekadar mengikuti arus tren di media sosial. 

 

c. Bagi Peneliti Berikutnya 

 

 

Peneliti merekomendasikan agar studi-studi selanjutnya dapat memperluas 

ruang lingkup penelitian dengan menambahkan variabel-variabel lain yang juga 

berpotensi memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Beberapa variabel yang dimaksud antara lain persepsi harga, kualitas produk, 

kepercayaan terhadap merek (brand trust), loyalitas terhadap merek (brand 

loyalty), serta ulasan atau testimoni dari konsumen. Dengan memperkaya kerangka 
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konseptual melalui penambahan variabel-variabel tersebut, penelitian di masa 

mendatang diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh dan 

mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pembelian produk 

skincare melalui media sosial. Selain itu, perlu juga dipertimbangkan untuk 

memperluas cakupan geografis penelitian, agar hasil yang diperoleh dapat 

digeneralisasikan ke wilayah lain dengan karakteristik konsumen yang berbeda. 
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