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 This study analyzes the psychological and social factors that drive Apple 

product purchasing decisions in Salatiga City using a quantitative approach. 

Key findings indicate that influencer marketing strategies play a crucial role in 

shaping positive attitudes and consumer trust through credible and 

transparent content. The presence of influencers has been proven effective in 

triggering the FOMO (fear of missing out) phenomenon, which creates a sense 

of urgency for their followers to stay on top of market trends. In addition to 

external influences, internal drives in the form of hedonic shopping 

motivations were found to have a significant influence in increasing positive 

consumer emotions, such as enthusiasm and happiness. These positive 

emotions serve as a strong emotional bridge that solidifies consumer 

confidence in making transactions. Overall, the integration of persuasive 

digital marketing and managing consumers' psychological aspects, both 

through social anxiety (FOMO) and emotional satisfaction, is a key factor in 

influencing purchasing decisions in the premium technology market segment. 

This research provides insights for marketers to align digital strategies with 

the emotional motivations of their target audience.  
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PENDAHULUAN 
 Pesatnya kemajuan era digital telah membawa perubahan fundamental pada pola pikir dan perilaku masyarakat 

Indonesia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya(Baronah et al., 2023). Pergeseran ini mengubah paradigma 

konsumsi modern, di mana konsumen kini tidak lagi sekadar mengutamakan fungsi sebuah produk, melainkan juga 

mencari pengalaman emosional yang mendalam(Tang et al., 2017). Di tengah persaingan teknologi global, Apple 

Inc. mengukuhkan posisinya sebagai pemimpin pasar yang tidak hanya menyediakan perangkat fisik berkualitas, 

tetapi juga berhasil menciptakan ekosistem digital yang prestisius melalui inovasi yang berkelanjutan(Sumirat & 

Nurbasari, 2025). Dominasi Apple di pasar teknologi Indonesia terlihat kian nyata dengan jumlah pengguna aktif 

mencapai 27 juta jiwa pada awal 2025(Selular.ID, 2025; Sijori.id, 2024; Tempo, 2025). Tren serupa juga tampak di 

Kota Salatiga, di mana produk-produk Apple tetap mendominasi pasar meskipun berada pada rentang harga yang 

relatif tinggi(Damayanti & Rostiana, 2024). Preferensi masyarakat Salatiga terhadap ekosistem Apple yang 

mencapai angka 40% pada kategori ponsel mengindikasikan adanya pergeseran motivasi pembelian. Berawal dari 

mengedepankan aspek fungsional, kini menjadi sarana untuk menunjukkan citra diri dan status sosial(Yarham et al., 
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2024). Keberhasilan Apple dalam mempertahankan loyalitas konsumen ini tidak lepas dari efektivitas influencer 

marketing(Juliwarman, 2025). Para influencer berperan sebagai otoritas gaya hidup yang mampu membangun 

hubungan emosional antara merek dan pengikutnya(Anggraini & Ahmadi, 2024). Strategi ini sering kali memicu 

fenomena Fear of Missing Out (FOMO), yaitu kecemasan psikologis di kalangan konsumen muda yang merasa 

harus memiliki produk terbaru agar tetap relevan dalam lingkaran sosial mereka(Agnes et al., 2025). Selain itu, 

dorongan belanja hedonis (hedonic shopping motivation) dan bangkitnya emosi positif saat berinteraksi dengan 

produk estetik dan premium, turut memperkuat keputusan pembelian konsumen(Agone et al., 2025). 

Meskipun strategi pemasaran digital berkembang pesat, masih terdapat ketidakkonsistenan penelitian terdahulu 

mengenai pengaruh langsung influencer terhadap keputusan pembelian(Syahputri et al., 2024). Kesenjangan 

penelitian (research gap) inilah yang mendasari dilakukannya analisis lebih mendalam dengan menggunakan 

kerangka Theory of Planned Behavior (TPB)(Setiawan et al., 2025). Dengan mengelaborasikan variabel influencer 

marketing, FOMO, motivasi hedonis, dan emosi positif, penelitian ini bertujuan untuk mengungkap faktor-faktor 

psikologis dan sosial dalam membentuk perilaku konsumsi masyarakat di Kota Salatiga(Andani & Wahyono, 2018; 

Chandra & Rodhiah, 2026). Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada Truthful Promotion Theory untuk 

mengevaluasi sejauh mana kejujuran dalam promosi digital mampu memengaruhi kepercayaan konsumen di tengah 

maraknya tren belanja yang eksploitatif(Hassan et al., 2008; Muslim et al., 2025). 

TINJAUAN PUSTAKA 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa tindakan seseorang, seperti keputusan pembelian, 

bukanlah proses spontan melainkan hasil dari niat yang terencana(Ajzen, 1991). Niat tersebut dipengaruhi oleh tiga 

faktor utama: sikap individu dalam menilai manfaat suatu tindakan, norma subjektif yang berasal dari tekanan atau 

pengaruh lingkungan sosial, serta persepsi kontrol perilaku terkait keyakinan seseorang atas kemudahan atau 

hambatan dalam melakukannya(Ajzen, 1991; Chopra et al., 2021). Secara umum, ketiga elemen ini menjadi penentu 

utama yang membentuk komitmen seseorang sebelum akhirnya mewujudkan sebuah perilaku nyata. 

Dalam dinamika pasar modern, elemen-elemen TPB berinteraksi dengan stimulasi eksternal dan dorongan 

psikologis untuk menghasilkan keputusan pembelian (Mahyarni, 2013). Influencer marketing berperan penting 

dalam membentuk sikap positif dan norma subjektif melalui rekomendasi figur idola, yang sering kali memicu 

fenomena Fear of Missing Out (FOMO)(Chandra & Rodhiah, 2026). Tekanan psikologis ini, ditambah dengan 

motivasi belanja hedonis yang membangkitkan emosi positif, menciptakan urgensi bagi konsumen untuk segera 

melakukan transaksi(Lutfiani et al., 2023). Sinergi antara pengaruh sosial dan kepuasan emosional inilah yang 

akhirnya memantapkan niat konsumen dalam mengeksekusi keputusan pembelian mereka(Mahmud et al., 2023). 

Truthful Promotion Theory 

Teori ini menempatkan integritas dan transparansi sebagai inti dari strategi pemasaran. Promosi dipandang 

bukan sekadar alat penarik minat, melainkan sarana penyampaian informasi yang akurat tanpa unsur penyesatan 

(gharar)(Hassan et al., 2008). Dalam perspektif ekonomi syariah, prinsip ini mewujudkan nilai amanah yang 

menjadi fondasi utama kepercayaan konsumen(Muslim et al., 2025). Dengan mengedepankan keterbukaan 

mengenai kualitas produk, perusahaan tidak hanya menjalankan etika bisnis yang sehat, tetapi juga membangun 

hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan serta menghadirkan keberkahan dalam setiap transaksi 

digital(Rice, 1999). 

Influencer Marketing 

Influencer marketing adalah pendekatan pemasaran modern yang memanfaatkan figur publik di media sosial 

untuk menciptakan ikatan emosional antara merek dan konsumen melalui konten yang autentik(Brown & Hayes, 

2008). Sebagai sosok panutan, influencer efektif dalam membangun persepsi positif serta mengarahkan keputusan 

pembelian audiens secara lebih personal(Aryan & Aryan, 2025). Keberhasilan strategi ini ditentukan oleh lima 

dimensi utama, yakni kredibilitas (keahlian dan kepercayaan), popularitas (luasnya jangkauan pengikut), daya tarik 

(pesona visual dan personal), kekuatan (kemampuan mengubah opini audiens), serta visibilitas (intensitas 

kemunculan produk dalam konten), yang secara sinergis menentukan keberhasilan promosi dalam menarik minat 

audiens(Agnes et al., 2025). 

Fear of Missing Out (FOMO) 

Fear of Missing Out (FOMO) adalah kecemasan psikologis individu agar tidak tertinggal dari tren atau momen 
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berharga yang tengah dinikmati orang lain(Agnes et al., 2025). Fenomena ini memicu keputusan pembelian demi 

menjaga relevansi sosial di lingkungannya(Chandra & Rodhiah, 2026). Secara operasional, FOMO diukur melalui 

lima indikator: rasa takut ketinggalan tren, khawatir kehilangan kesempatan memiliki produk viral, cemas melihat 

kepuasan orang lain, dorongan penasaran terhadap kualitas produk populer, serta kebutuhan akan keterhubungan 

sosial agar tetap diakui oleh kelompoknya(Abdika et al., 2024) 

Hedonic Shopping Motivation 

Motivasi belanja hedonis merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk melakukan pembelian dengan 

tujuan utama meraih kepuasan emosional dan hiburan, di samping aspek fungsiional produk itu sendiri(Chandra & 

Rodhiah, 2026). Dorongan ini mencakup berbagai dimensi, mulai dari pencarian sensasi baru (adventure shopping), 

apresiasi kualitas demi kesenangan (value shopping), pencarian inspirasi (idea shopping), hingga kebutuhan untuk 

bersosialisasi (social shopping)(Cahyani & Marcelino, 2023). Dalam konteks pengguna produk Apple, aktivitas 

belanja sering kali berfungsi sebagai bentuk apresiasi diri (self-reward), di mana perpaduan antara keindahan desain 

dan prestise merek mampu menciptakan kebahagiaan serta kepuasan emosional yang mendalam bagi 

penggunanya(Chang et al., 2023). 

Positive Emotion 

Peran emosi positif sangat menentukan dalam keputusan pembelian, mengingat perilaku konsumen modern 

yang tidak lagi hanya mementingkan aspek fungsional, melainkan juga nilai pengalaman yang dirasakan(Zhao, 

2024). Kondisi emosional ini tercermin melalui antusiasme yang kuat, kegembiraan saat berinteraksi dengan merek, 

serta perasaan senang ketika menggunakan produk tersebut(Wang et al., 2019). Secara psikologis, hadirnya emosi 

positif yang meliputi kepuasan batin hingga penguatan rasa percaya diri mampu menciptakan ikatan emosional yang 

mempercepat proses pengambilan keputusan(Stoppard & Gruchy, 1993). Pada akhirnya, pengalaman belanja yang 

memuaskan ini dipandang sebagai bentuk apresiasi diri yang secara signifikan mempertegas niat konsumen untuk 

melakukan transaksi(Tang et al., 2017). 

Purchase Decision 

Keputusan pembelian merupakan proses evaluasi konsumen dalam memilih produk berdasarkan kesadaran akan 

kebutuhan dan pengaruh informasi eksternal, seperti tren sosial serta peran influencer(Zahra et al., 2025). Selain 

pertimbangan rasional atas manfaat produk yang diharapkan, keputusan ini juga dipengaruhi oleh aspek psikologis 

dan budaya yang berkaitan dengan gaya hidup serta kepuasan emosional(Yarosh et al., 2021). Dalam penelitian ini, 

keputusan pembelian diukur melalui lima indikator: urgensi kebutuhan, nilai manfaat produk, pengaruh lingkungan 

sosial, kesesuaian budaya, dan faktor psikologis yang memperkuat keyakinan konsumen dalam bertransaksi(Winasa 

& Saifudin, 2022). 

 
Pengembangan Hipotesis 

H1: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase decision 

Influencer marketing merupakan instrumen krusial dalam membangun kepercayaan dan validasi sosial bagi 

konsumen(Vrontis et al., 2021). Melalui konten yang kredibel, influencer mampu membentuk persepsi positif yang 

efektif meminimalisir keraguan. Hal ini menciptakan dorongan psikologis yang kuat bagi konsumen untuk 

mempercepat pengambilan keputusan pembelian(Syahputri et al., 2024). 

H2: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap fear of missing out (FOMO) 

Pemasaran melalui influencer terbukti efektif memicu fenomena Fear of Missing Out (FOMO) pada konsumen 

produk Apple. Melalui daya tarik dan kredibilitasnya, influencer menciptakan urgensi psikologis yang membuat 

audiens merasa khawatir tertinggal tren jika tidak memiliki produk tersebut(Mahmud et al., 2023). Kecemasan sosial 

ini bertindak sebagai dorongan emosional kuat yang mempercepat keputusan konsumen untuk segera melakukan 

pembelian demi menjaga eksistensi dan validasi sosial mereka(Patrisya et al., 2025). 

H3: Fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif terhadap purchase decision 

Fear of Missing Out (FOMO) menciptakan urgensi psikologis yang mendorong konsumen segera bertransaksi demi 
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menjaga relevansi sosial(Alfina et al., 2023). Fenomena ini mengubah kecemasan akan ketertinggalan tren menjadi 

aksi pembelian sebagai upaya mendapatkan pengakuan di lingkungan digital(Mahmud et al., 2023). Dengan 

demikian, keputusan pembelian tidak lagi sekadar memenuhi kebutuhan, melainkan menjadi solusi emosional untuk 

meredakan kekhawatiran sosial. 

H4: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap fear of missing out (FOMO) 

Motivasi belanja hedonis secara signifikan memicu FOMO melalui dorongan kepuasan emosional yang 

meningkatkan kecemasan akan ketertinggalan tren. Sejalan dengan pandangan (Mahmud et al., 2023), konsumen 

cenderung berbelanja demi ekspresi identitas dan kesenangan sesaat dibandingkan aspek fungsional. Dinamika 

psikologis ini menciptakan urgensi untuk segera memiliki produk populer demi menjaga pengakuan sosial, sehingga 

FOMO menjadi pendorong utama dalam keputusan pembelian(Platon, 2025). 

H5: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap positive emotion  

Penelitian menunjukkan bahwa motivasi belanja hedonis memiliki pengaruh signifikan dalam menciptakan emosi 

positif konsumen. Ketika berbelanja dianggap sebagai sarana hiburan atau pelarian dari rutinitas, aktivitas tersebut 

secara otomatis membangkitkan rasa senang dan antusiasme(Renaldi et al., 2023). Dengan demikian, belanja tidak 

lagi sekadar pemenuhan kebutuhan fungsional, melainkan menjadi pengalaman psikologis yang efektif dalam 

memperbaiki suasana hati dan memberikan kepuasan batin(Sihombing et al., 2025). 

H6: Positive emotion berpengaruh positif terhadap purchase decision 

Interaksi yang menyenangkan dengan suatu produk mampu menciptakan kepuasan emosional yang mendorong 

konsumen untuk segera melakukan pembelian(Cahyani & Marcelino, 2023). Suasana hati yang positif ini efektif 

menghilangkan keraguan, sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan. Semakin kuat emosi positif yang 

dirasakan, semakin besar pula dorongan psikologis konsumen untuk melakukan transaksi(Maulana et al., 2025). 

H7: Influencer marketing berpengaruh positif terhadap purchase decision melalui fear of missing out (FOMO) 

Pemasaran melalui influencer tidak serta-merta mendorong pembelian, melainkan bekerja dengan memicu Fear of 

Missing Out (FOMO). Konten yang viral menciptakan urgensi dan kekhawatiran tertinggal tren dalam diri 

konsumen. Tekanan psikologis inilah yang kemudian mempercepat munculnya keputusan untuk segera melakukan 

pembelian(Solaiman & Pangaribuan, 2024). 

H8: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap purchase decision melalui fear of missing out 

(FOMO) 

Motivasi belanja hedonis mendorong konsumen untuk terus mengikuti tren demi meraih kepuasan emosional. 

Keinginan ini memicu munculnya Fear of Missing Out (FOMO), yaitu kecemasan akan tertinggalnya informasi atau 

produk populer. Konsumen cenderung segera melakukan pembelian guna meredakan rasa cemas tersebut sekaligus 

memenuhi kebutuhan pengalaman yang menyenangkan(Chandra & Rodhiah, 2026). 

H9: Hedonic shopping motivation berpengaruh positif terhadap purchase decision melalui positive emotion 

Motivasi belanja hedonis yang mengutamakan kesenangan mampu membangkitkan emosi positif bagi konsumen. 

Perasaan senang ini kemudian berfungsi sebagai pendorong psikologis yang menghilangkan keraguan, sehingga 

mengubah keinginan emosional menjadi sebuah keputusan pembelian yang nyata(Sihombing et al., 2025). 

METODOLOGI 

Jenis Penelitian dan Populasi 
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Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini dengan metode survei asosiatif untuk menguji hubungan 

antarvariabel melalui data primer dari kuesioner. Dikarenakan jumlah populasi konsumen Apple di Salatiga tidak 

teridentifikasi secara pasti, sampel diambil menggunakan teknik purposive sampling. Mengacu pada ketentuan(Hair 

et al., 2019), ukuran sampel ditetapkan sebanyak 250 responden dihasilkan dari 25 indikator dikalikan bobot 10 

untuk memastikan akurasi serta representasi data dalam analisis statistik. 

Teknik Pengambilan Data dan Skala 

Pengukuran 

Penelitian ini menerapkan metode purposive sampling terhadap 250 warga Salatiga berusia minimal 17 tahun yang 

aktif di media sosial yang melakukan pembelian produk Apple dalam dua tahun terakhir. Data dihimpun melalui 

kuesioner daring dengan menggunakan Skala Likert 1–10 untuk mendapatkan data persepsi yang lebih detail. Guna 

menjamin akurasi dan kualitas instrumen, dilakukan uji coba awal (pre-test) kepada 40 responden sebelum 

pengambilan data utama. 

Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini mengelompokkan variabel ke dalam tiga kategori utama dengan mengacu pada kerangka Theory of 

Planned Behavior (TPB).  

1. Variabel Independen: Influencer Marketing dinilai dari kredibilitas, popularitas, daya tarik, kekuatan dan 

visibilitas. Hedonic Shopping Motivation yang menitikberatkan pada aspek kesenangan emosional seperti 

adventure shopping, value shopping, idea shopping, social shopping dan gratification shopping.  

2. Variabel Intervening berperan sebagai perantara yang meliputi Fear of Missing Out (FOMO) yang diukur 

melalui ketakutan, kekhawatiran, rasa cemas, penasaran, dan keterhubungan sosial. Positive Emotion yang 

merefleksikan antusiasme, gairah, perasaan senang, dominasi, serta kepuasan emosional. 

3. Variabel Dependen dipusatkan pada Keputusan Pembelian (Purchase Decision), yang diukur melalui analisis 

kebutuhan, manfaat produk, faktor social, faktor budaya dan factor psikologis. 

Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menerapkan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.0 dalam proses olah data. Prosedur analisis diawali dengan pengujian  

1. Outer Model untuk memvalidasi instrumen penelitian, mengacu pada standar outer loading (> 0,70), Average 

Variance Extracted (AVE > 0,50), kriteria Fornell-Larcker dan HTMT (< 0,90), serta reliabilitas melalui 

Composite Reliability (CR > 0,70) 

2. Inner Model dievaluasi untuk meninjau kekuatan prediksi melalui nilai R2 serta memastikan bebas dari gejala 

multikolinearitas (VIF < 5). Tahapan akhir adalah uji hipotesis menggunakan metode bootstrapping, di mana 

signifikansi hubungan antarvariabel ditentukan berdasarkan nilai t-statistic di atas 1,96 dan p-value di bawah 

0,05. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data Responden 

Penelitian ini mengumpulkan data dari 314 pengguna produk Apple di Kota Salatiga melalui kuesioner daring. 

Setelah melalui proses penyaringan dan pembersihan data untuk menjaga validitas, diperoleh 250 responden yang 

memenuhi kriteria untuk dianalisis. Profil ini mencerminkan karakteristik konsumen produk premium di Salatiga 

yang perilakunya dipengaruhi oleh tren digital dan dinamika pemasaran media sosial. 
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Tabel 1. 1 Identitas Responden 

 
 

Berdasarkan profil responden, mayoritas partisipan merupakan kelompok usia produktif antara 17 hingga 25 

tahun (66,6%) yang seluruhnya (100%) aktif menggunakan media sosial. Sebagian besar responden (93,90%) 

berdomisili di Salatiga dan menunjukkan keterlibatan tinggi terhadap teknologi premium, terbukti dari 97,50% 

responden yang melakukan pembelian produk Apple dalam dua tahun terakhir. Hal ini mencerminkan karakteristik 

sampel yang memiliki literasi digital mumpuni serta daya beli yang signifikan terhadap perangkat teknologi kelas 

atas. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi ini berfungsi untuk memvalidasi kekuatan kaitan antara indikator dengan variabel laten dalam model 

pengukuran tersebut. 

Gambar 1. 1 Hasil Uji Outer Model 

 
1. Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen diukur berdasarkan nilai outer loading dan AVE, di mana indikator dikatakan valid jika 

nilai loading yang dihasilkan lebih besar dari 0,70. 
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Tabel 1. 2 Hasil Uji Outer Loading 

 
Hasil analisis pada Tabel 1.2 menunjukkan bahwa nilai outer loading untuk semua item pernyataan telah 

melampaui standar 0,70. Untuk memastikan kualitas data lebih lanjut, nilai AVE turut dihitung sebagai 

instrumen penguat bagi validitas konvergen. 

Tabel 1. 3 Hasil Uji Average Variance Extracted(AVE) 

 
Hasil pengujian pada Tabel 1.3 menunjukkan nilai AVE di atas 0,67 untuk seluruh variabel. Capaian ini 

membuktikan bahwa kumpulan indikator mampu menjelaskan lebih dari 67% varian variabel laten, yang 

berarti persyaratan validitas konvergen telah terpenuhi secara mutlak. 

2. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk membuktikan perbedaan antar-konstruk dalam suatu penelitian. 

Mengacu pada kriteria Fornell-Larcker, persyaratan ini terpenuhi apabila nilai akar kuadrat AVE pada setiap 

variabel lebih besar daripada korelasi variabel tersebut dengan konstruk lainnya. 

Tabel 1. 4 Hasil Uji Fornell-Larcker 

 
Tabel 1. 5 Hasil Uji HTMT 

 
Seluruh variabel laten dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas diskriminan sebagaimana 

ditunjukkan pada Tabel 1.4. Nilai akar kuadrat AVE pada diagonal utama terbukti lebih besar daripada korelasi 

antarvariabel. Didukung oleh nilai HTMT di bawah 0,90 pada Tabel 1.5, hasil ini memastikan bahwa setiap 

variabel laten benar-benar berbeda satu sama lain tanpa adanya masalah tumpang-tindih. 

3. Uji Reliabilitas 
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Pengukuran reliabilitas instrumen dilakukan melalui analisis nilai Cronbach's Alpha serta Composite 

Reliability (CR). 

Tabel 1. 6 Hasil Uji Reliabilitas 

 
Berdasarkan Tabel 1.6, seluruh variabel memenuhi kriteria reliabilitas dengan nilai Composite Reliability > 

0,70 dan Cronbach's Alpha > 0,60. Hal ini menegaskan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi 

internal yang kuat dan valid untuk digunakan dalam tahap analisis struktural. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Guna menindaklanjuti hasil model pengukuran yang telah valid dan reliabel, langkah selanjutnya adalah menguji 

keterkaitan antarvariabel laten menggunakan analisis inner model. 

Gambar 1. 2 Hasil Uji Inner Model 

 
1. Uji Multikolinearitas (VIF) 

Pengujian Variance Inflation Factor (VIF) dilakukan guna memastikan tidak adanya hubungan linear yang 

terlalu kuat antarvariabel independen, yang berpotensi menimbulkan bias pada hasil analisis regresi. 

Tabel 1. 7 Hasil Uji Variance  

Inflation Factor (VIF) 

 
Berdasarkan data pada Tabel 1.7, seluruh nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada di bawah ambang batas 

5,00 bahkan tidak melebihi 3,30. Hasil ini menegaskan bahwa model penelitian ini telah terbebas dari masalah 

multikolinearitas yang serius. 

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Nilai R2 (R-Square) merepresentasikan sejauh mana variasi pada variabel dependen mampu dijelaskan oleh 

variabel-variabel independen yang terdapat dalam model. 

Tabel 1. 8 Hasil Uji R-Square 
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Hasil analisis menunjukkan bahwa Influencer Marketing, FOMO, Hedonic Shopping Motivation, dan Positive 

Emotion secara simultan mampu menjelaskan variasi Purchase Decision sebesar 70,5%, sementara 29,5% 

sisanya dipengaruhi faktor di luar model penelitian. Selain itu, variabel Positive Emotion memberikan 

kontribusi sebesar 64,1% yang tergolong dalam pengaruh moderat menuju kuat. Adapun variabel FOMO 

memiliki nilai 57,6%, yang mengindikasikan bahwa lebih dari separuh variasinya dijelaskan oleh model ini, 

sedangkan 42,4% lainnya berasal dari faktor di luar lingkup penelitian. 

3. Pengujian Hipotesis (Jalur Langsung) 

Tingkat pengaruh antarvariabel diukur secara akurat melalui koefisien jalur (path coefficient), t-statistic, dan p-

value. 

Tabel 1. 9 Hasil Uji Path Coefficient 

 
Hasil analisis Path Coefficient menunjukkan bahwa seluruh hipotesis pengaruh langsung dalam penelitian ini 

diterima secara signifikan, mengingat nilai p-value berada di bawah 0,05 dengan t-statistics di atas 1,96.  

4. Pengujian Hipotesis (Jalur Tidak Langsung/Mediasi) 

Uji mediasi bertujuan untuk menjelaskan bagaimana sebuah variabel perantara menghubungkan pengaruh 

penyebab terhadap hasil yang ditimbulkan. 

Tabel 1. 10 Hasil Uji Indirect Effect 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh jalur mediasi terbukti signifikan. Hal ini menegaskan bahwa 

FOMO dan emosi positif berfungsi sebagai jembatan psikologis krusial yang menyalurkan pengaruh motivasi 

hedonis serta pemasaran influencer menjadi keputusan pembelian. Temuan ini membuktikan bahwa aspek 

emosional dan dorongan sosial merupakan faktor kunci yang memperkuat tindakan konsumen dalam 

bertransaksi. 

5. Uji Effect Size (f2) 

Effect size berfungsi untuk mengukur seberapa besar dampak nyata atau kontribusi praktis yang diberikan oleh 

suatu variabel di dalam sebuah model struktural. 

Tabel 1. 11 Hasil Uji F-Square 

 
Berdasarkan hasil uji f2, Hedonic Shopping Motivation terbukti memberikan kontribusi yang sangat dominan 

terhadap pembentukan Positive Emotion (f2=1,794). Selain itu, FOMO juga memiliki pengaruh besar dalam 

memicu motivasi belanja hedonis (f2=0,391). Temuan ini menegaskan bahwa dorongan belanja hedonis dan 

rasa takut tertinggal merupakan penggerak psikologis utama yang secara signifikan mengarahkan aspek 

emosional dan keputusan pembelian konsumen dalam penelitian ini. 

Pembahasan Temuan Penelitian 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Fear Of Missing Out (FOMO) dan Purchase Decision 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Apple di Salatiga. Merujuk pada Theory of Planned Behavior (TPB), kredibilitas influencer 
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mampu membentuk persepsi bahwa produk tersebut merupakan standar gaya hidup yang penting. Kepercayaan 

konsumen melalui Truthfull Promotion Theory terhadap sosok idola, ditambah dengan dorongan psikologis untuk 

tetap mengikuti tren, secara efektif memperkuat keyakinan mereka untuk segera melakukan pembelian agar tetap 

relevan secara social(Leung et al., 2022). 

Peran influencer terbukti mampu memicu fenomena psikologis Fear of Missing Out (FOMO) pada audiensnya (H2; 

t = 3,126). Strategi pemasaran ini menciptakan tekanan sosial yang membuat calon pembeli merasa khawatir akan 

tertinggal tren jika tidak segera memiliki produk tersebut. Hubungan ini diperkuat oleh hasil uji H3 (t = 4,520) yang 

menunjukkan bahwa tingginya rasa takut tertinggal secara langsung memperkuat niat dan keputusan konsumen 

dalam membeli produk demi menjaga relevansi sosial mereka(Mahmud et al., 2023). 

Dominasi Hedonic Shopping Motivation Dalam memicu Positive Emotion Dan Fear Of Missing Out (FOMO) 

Temuan paling mencolok dalam penelitian ini terletak pada dominasi Hedonic Shopping Motivation dalam 

membentuk respon emosional dan psikologis konsumen. Motivasi belanja yang didasari oleh pencarian kesenangan 

pribadi ditemukan berpengaruh sangat kuat terhadap Positive Emotion (H5) dengan nilai t-statistik mencapai 33,843. 

Hal ini menunjukkan bahwa bagi konsumen di Salatiga, membeli produk Apple bukan sekadar pemenuhan fungsi 

teknologi, melainkan sarana untuk meningkatkan suasana hati dan kebahagiaan(Cahyani & Marcelino, 2023).  

Motivasi belanja hedonis juga menjadi pendorong utama munculnya FOMO (H4; t = 9,470), di mana semakin 

seseorang mencari kepuasan melalui belanja, semakin besar kecenderungan mereka merasa cemas jika kehilangan 

kesempatan memiliki produk yang sedang populer(Mahmud et al., 2023). Sementara itu, emosi positif yang tercipta 

(H6; t = 4,665) terbukti meningkatkan peluang terjadinya transaksi secara nyata melalui rasa puas dan bangga 

terhadap merek tersebut(Guo et al., 2020). 

Peran Fear Of Missing Out Dan Positive Emotion Sebagai Penggerak Utama 

Penelitian ini juga membuktikan adanya jalur mediasi yang signifikan, di mana variabel psikologis bertindak sebagai 

jembatan antara strategi pemasaran dan keputusan akhir. FOMO terbukti memediasi hubungan antara Influencer 

Marketing terhadap keputusan pembelian (H7; t = 2,511), yang menegaskan bahwa daya tarik influencer bekerja 

dengan membangkitkan rasa urgensi sebelum berlanjut pada tindakan pembelian(Mahmud et al., 2023). Selain itu, 

FOMO juga memediasi pengaruh motivasi hedonis terhadap keputusan pembelian (H8) yang mengindikasikan 

bahwa dorongan mencari kesenangan akan bermuara pada transaksi ketika muncul rasa takut tertinggal tren(Chandra 

& Rodhiah, 2026).  Variabel Positive Emotion berperan sebagai mediator yang memperkuat pengaruh motivasi 

hedonis (H9), menunjukkan bahwa sinergi antara kepuasan batin dan antusiasme emosional menciptakan ekosistem 

belanja yang ideal(Fahri et al., 2022; Wang et al., 2019). Secara keseluruhan, model ini mampu menjelaskan 70,5% 

variasi keputusan pembelian, membuktikan bahwa integrasi antara pengaruh eksternal dan dorongan emosional 

internal sangat efektif dalam menggerakkan pasar produk teknologi premium. 

KESIMPULAN 
Penelitian ini mengungkap bahwa keputusan konsumen di Salatiga dalam membeli produk Apple tidak hanya 

didasari oleh kecanggihan fitur teknologinya, tetapi merupakan hasil dari proses evaluasi psikologis yang mendalam. 

Dengan menggunakan kerangka Theory of Planned Behavior dan Truthful Promotion Theory, ditemukan bahwa 

daya tarik influencer marketing serta motivasi belanja hedonis berperan sebagai stimulus utama yang memengaruhi 

kondisi emosional konsumen. Fenomena Fear of Missing Out (FOMO) yang dipicu oleh ulasan jujur para influencer 

terbukti mampu menciptakan urgensi psikologis, yang kemudian dikonversi menjadi keputusan pembelian nyata 

melalui munculnya emosi positif. Temuan ini memperkokoh relevansi model perilaku terencana dalam industri 

teknologi dengan menonjolkan peran mediasi emosi dan rasa takut tertinggal tren. Hasil penelitian ini memberikan 

panduan strategis bagi pelaku bisnis untuk merancang komunikasi pemasaran yang lebih menyentuh sisi emosional 

dan gaya hidup konsumen. Selain itu, penelitian ini juga menekankan bahwa di era digital, konsumsi produk 

premium kini telah bergeser menjadi sarana representasi citra diri dan status sosial. Penelitian selanjutnya 

diharapkan mengeksplorasi variabel psikologis lainnya, sangat disarankan untuk terus menyempurnakan 

pemahaman mengenai dinamika perilaku konsumen di pasar teknologi yang terus berkembang. 
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