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Abstract
The many choices of types of cosmetics on the market will certainly affect consumer attitudes in purchase decisions. The
purpose of this research is to analyze and deternine the influence of social media marfketing, product knowledge and
Jfear of wissing out on cosmetic product purchase decisions. This study used guantitative methods and had a sample of
200 respondents who purchased cosmetic products. Based on validity tests with Component matrix, reliability fests
with Cronbach's alpha and mmltiple regression analysis consisting of R square test, I test and t test processed using
SPSS, it was found that social media marketing has no effect on purchase decisions, Product knowledge has a positive
and significant ¢ffect on purchase decisions and fear of missing out does not affect the purchase decision of cosmetic

products.
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A. Latar Belakang Teoritis

Persaingan industri kosmetik
mengalami peningkatan yang semakin pesat.
Hal ini dibuktikan dengan banyaknya jenis
produk kosmetik yang bermunculan dengan
berbagai  brand sehinggan konsumen di
hadapkan pada banyak pilihan. Banyak nya
pilihan yang dimiliki oleh konsumen ini dapat
menimbulkan konsekuensi negatif bagi para
konsumen seperti keraguan dan penyesalan
(Park & Jang, 2013). Sehingga hal tersebut
akan mempengaruhi  sikap  konsumen
terhadap keputusan pembelian suatu produk
kerena pembelian produk bukan hanya
mengenai kebutuhan tetapi juga karena ada
nya keinginan untuk memiliki suatu produk
karena alasan tertentu seperti produk tersebut
sedang viral dan lain sebagainya (Sheldon &
Schiiler, 2011). Produk kosmetik merupakan
produk perawatan diri yang digunakan dari
luar untuk tujuan kesehatan, kebersihan,
mempercantik dan meningkatkan daya tarik
agar percaya diri dalam kehidupan sehari-hari,
penggunaan kosmetik didorong oleh tujuan
memperoleh kecantikan (Wang e a/, 2015).
Sehingga tidak dapat di sangkal lagi bahwa
kosmetik menjadi produk yang sangat
dibutuhkan oleh manusia. Terdapat tiga
faktor yang memengaruhi perilaku konsumen
dan minat beli produk kecantikan, yaitu
faktor fisik pribadi, faktor sosial budaya, dan
faktor pemasaran (Wischhover, 2018).

Media pemasaran online memberikan
dampak terhadap terbentuknya minat beli

konsumen (Balakrishnan et al., 2014). Faktor
pemasaran menjadi hal yang penting untuk
membantu mempengaruhi keputusan
pembelian terhadap produk kosmetik. Salah
satu strategi yang dapat digunakan yaitu
pemanfaatan sosial media sebagai sarana
pemasaran atau biasa di sebut dengan socia/
media  marketing. Penggunaan sosial media
secbagai sarana pemasaran memberikan
kemudahan dalam melakukan promosi dan
menanggapi permintaan atas kebutuhan
konsumen dengan lebih cepat (Ceyhan,
2019). Kegiatan promosi melalui media sosial
biasa dilakukan melalui media sosial dalam
bentuk  hiburan, penyesuain, interaksi,
promosi dan tren (Ebrahim, 2020a). Promosi
di sosial media sering dilakukan dalam bentuk
konten-konten vidio oleh beanty influencer.
Beanty influencer biasanya akan membentuk
persepsi konsumen melalui foto atau video
yang berisi informasi berupa manfaat dan
keunggulan produk (Ningrum & Ruspitasari ,
2022) . Tren yang diciptakan oleh para beanty
influencer  1ni memberikan rasa tidak mau
ketinggalan dan ingin mengikuti apa yang
sedang viral dimedia sosial, kondisi ini
disebut dengan fear of missing ont (Przybylski et
al, 2013), kerana adanya rasa tidak mau
ketinggalan dan rasa ingin mengikuti tren
kosmetik maka hal ini akan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen terhadap
produk.

Berdasarkan permasalahan yang telah
dipaparkan di atas maka penulis tertarik
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untuk melakukan penelitan dengan judul
“Pengaruh  social  media  marketing,  product
knowledge  dan  fear of missing ont (FOMO)
tethadap  keputusan pembelian produk
kosmetik”.

Maksud dari peneliian ini ialah untuk
memberikan pengetahuan mengenai dampak
dari social media marketing, product knowledge dan
Sfear of  wissing  out terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini akan mengacu pada
penelitian-penelitian  yang mengintegrasikan
berbagai faktor yang memberikan dampak
atau pengaruh terhadap perilaku konsume
dalam menentukan keputusan pembelian di
era digital dengan fokus pada dampak dari
perkembangan media sosial.

Purchase Decision

Purchase  decision  atau  keputusan
pembelian berkaitan dengan niat beli dan
loyalitas sebagai perilaku setelah melakukan
pembelian.  Terdapat lima langkah dalam
proses keputusan pembelian pelanggan yaitu
pengenalan  kebutuhan atau  pengenalan
masalah, pencarian informasi, perbandingan
alternatif, pembelian akhir dan yang terkahir
adalah perilaku pasca pembelian (Kottler ez
al, 2010). Proses penentuan keputusan
pembelian  dipengaruhi oleh waktu yang
dimiliki, tingkat tesiko yang dirasakan dan
ketetlibatan pembeli dengan produk (Shirin
& Kambiz, 2011) .Keputusan pembelian
dapat diartikan sebagai niat membeli dan
loyalitas sebagai perilaku konsumen pasca
pembelian (Prasad ¢ al, 2019). Keputusan
pembelian dapat dikatakan sebagai rangkaian
pilihan  sebelum  melakukan pembelian
tethadap suatu produk (Salem, 2018). Minat
beli ~ merupakan  suatu  kemungkinan
seseorang atau konsumen akan melalukan
pembelian terhadap suatu produk tertentu di
masa depan (Wu & Chen, 2014). Konsumen
mengumpulkan informasi yang relevan
tentang suatu produk atau jasa dengan
mengandalkan pengalaman pribadi orang lain
atau dati sumber lain seperti media sosial dan
mengevaluasi  semua  informasi  yang
mengarah  pada  perilaku  pembelian
(Moslehpour, 2020). Loyalitas pelanggan
dapat diartikan sebagai sikap dan perilaku
setia dari seorang konsumen terhadap suatu
perusahaan, produk maupun jasa tertentu,
walaupun  terdapat pesaing lain  yang

memperikan alternatif lain dipasar (Chen,
2015).

Social Media Marketing

Kegiatan  social ~ media  marketing
mengacu pada proses penciptaan pasar,
komunikasi dan pengiriman penjualan online
produk atau komoditas yang mendapat
dukungan dari platform media sosial (Zhang
¢t al, 2019). Pada saat ini media sosial
mengalami perkembangan yang sangat besar
schingga banyak  perusahaan  turut
memanfaatkan media sosial sebagai salah satu
akses untuk melakukan kegiatan pemasaran
secara online. Aspek — aspek unik yang
dimiliki oleh sosial media dan akibat
perkembangan  pesatnya  memyebabkan
praktik pemasaran serta iklan dan promosi
mengalami revolusi (Hanna e a/, 2011).
Penggunaan media sosial sebagai alat
pemasaran dapat membantu perusahaan
untuk mengkomunikasikan manfaat merek
secara efektit dan efisien (Ardiansyah &
Sarwoko, 2020). Pada konteks social media
marketing  terdapat  tiga  utllitas  yang
mempengaruhi  perilaku  pembelian  yaitu
akuisisi utilitas, utilitas transaksi dan utillitas
relasional (Yang & Che, 2020). Hiburan
merupakan komponen penting dari social
media marketing yang meningkatkan partisipasi
orang-orang dan juga mendorong niat
berkelanjutan konsumen untuk menggunakan
internet atau media sosial untuk mencari
sebuah produk atau jasa. Dengan kata lain
para pelaku bisnis memilih socal  media
marketing karena keunikan dan efisiensi biaya
Moslehpour, 2020). Social media marketing
merupakan sebuah peluang bagi para
perusahaan  untuk  menciptakan = strategi
pemasaran online, hal ini karena para
konsumen dapat memperoleh informasi
melalui  media  sosial dan  kemudian
konsumen  dapat memutuskan  untuk
melakukan pembelian berdasarkan informasi
yang diperoleh (Sun & Wang, 2020). Soca/
media  marketing atau SMM  memanfaatkan
platform media sosial dan menggunakannya
sebagai alat pemasaran untuk menciptakan
komunikasi dua arah untuk terlibat dengan
pelanggan dan memberikan penawaran yang
berharga (Ebrahim, 2020). Komunikasi yang
dilakukan di media sosial adalah bentuk
promosi yang miemiliki tuyjuan untuk
menyampaikan informasi mengenai produk
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kepada para konsumen atau khalayak ramai.
Tujuan utama social media marketing adalah
untuk memotivasi konsumen melakukan
pembelian (Boon-Long & Wongsurawat,
2015). Social media marketing saat ini sangat
populer dan banyak digunakan hampir
disetiap negara, hal ini karena penggunaan
social media marketing memberikan pengaruh
yang lebih besar dibandingkan dengan
pemasaran secara tradisional. Manfaat yang
sangat terlihat adalah penyebaran informasi
mengenai suatu produk yang dengan cepat
menyebar. Kemudian terdapat keunggulan
yang diperoleh dari penggunaan sosial media
marketing yaitu kegiatan pemasaran yang
lebih cepat, cakupan wilayah yang sangat luas,
tidak terdapat batasan waktu, meminimalisir
penggunaan biaya dan mudah digunakan oleh
seluruh  kalangan.  Terdapat  beberapa
platform media sosial yang kerap digunakan
secbagal sarana pemasaran yaitu instagram,
facebook, Twiter dan yang saat ini yang
sedang marak digunakan yaitu Tiktok.

Product Knowledge

Product  knowledge  didefenisikan
sebagai  kesadaran konsumen terhadap
informasi spesifik mengenai suatu produk
(Brucks, 1985).  Pengetahuan  produk
merupakan kumpulan informasi yang dimiliki
oleh konsumen menegenai suatu produk
yang meliputi kategori produk, terminologi
produk, merek, fitur produk, harga dan
keunggulan produk (Nurhayatt & Hendar,
2020). Pengetahuan produk pada umunya
diperoleh melalui pengalaman konsumen
dalam menggunakan produk (Wang &
Hazen, 2016). Berdasarkan defenisi dati
(Brucks, 1985) maka dapat disimpulkan
product knowledge dapat dikategorikan menjadi
tiga yaitu pengetahuan yang dirasakan,
pengetahuan  objektif dan pengetahuan
berbasis pengalaman. Konsumen dengan
pengetahuan tingei lebih mampu memahami
pesan atau informasi terkait produk,
menghasilkan  penyederhanaan  informasi
teknis yang lebih akurat, dan menyimpulkan
hubungan antara informasi teknis atau atribut
dan manfaat produk (Alba & Hutchinson,
1987). Manfaat mengetahui pengetahuan
produk adalah agar ketiga akan melakukan
keputusan pembelian kita dapat
mempertimbangkan manfaat dan nilai yang
akan diperoleh setelah melakukan pembelian

(Darpito, 2022). Tingkat pengetahuan produk
akan menentukan keputusan pembelian
konsumen dan secara tidak langsung
mempengaruhi niat beli konsumen (Lin &
Chen, 2006). Schingga perusahaan harus
terus menerus memberikan dan menyebarkan
informasi produk yang mereka tawarkan, baik
secara langsung maupun melakukan iklan
melalui media sosial.

Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of  missing  owt merupakan
perasaan gelisah yang disebabkan oleh rasa
khawatir jika seseorang telah kehilangan
sesuatu yang dilakukan oleh orang lain dan
keinginan untuk terus terhubung dan
mengikuti apa yang dilakukan oleh orang lain
baik teman atau keluarga (Przybylski et af,
2013). Menurut (Good & Hyman, 2020)
fomo merupakan kekawatiran tentang tidak
terlibat dalam suatu pengalaman atau tidak
memperoleh suatu produk dan dipuji oleh
orang lain menciptakan kehilangan atau
ketinggalan fenomena. Fomo muncul sebagai
hasil dari penggunaan media sosial dan
adanya kondisi yang menguntungkan dan
relevan (Solt, 2019). Fomo memiliki ciri khas,
karena seruannya menyebabkan konsumen
untuk secara langsung mengatasi keraguan
atau penolakan internal untuk menyetujui
suatu tindakan (Hodkinson, 2019). Fomo
merupakan  fenomena  yang  muncul
didasarkan pada hubungan tertentu dan
pengaruh perkembangan media sosial pada
generasi muda yang selalu ingin terhubung
dengan orang lain (Barry & Wong, 2020).
Orang-orang yang fomo cenderung memiliki
aktivitas media sosial yang tinggei, Fear of
missing ont saat ini telah dijadikan salah satu
kunci untuk menjadikan generasi muda
secbagal target pemasaran suatu produk
remaja dan dewasa muda seperti pembelian
aleohol, produk  kosmetik/ skincare, produk
fashion dan real estate untuk pembelian rumah
pertama (Hodkinson, 2019). Pemasaran dapat
memicu fomo melalui rasa cksklusivitas
seperti penggunaan barang-barang  brended
(Dwisuardinata & Darma, 2022)

Hipotesis dan Diagram Model

Hipotesis =~ merupakan  dugaan
penelitian dari teori yang diperoleh serta
merupakan kemungkinan dari  jawaban
masalah  dari  peneliian.  Penelitian  ini
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berfokus  pada  faktor-faktor  yang
mempengaruhi keputusan pembelian yang
meliputi social media marketing, product knowledge
dan  fear of wissing ont (FOMO). Hipotesis
penelitian ini akan digambarkan dalam model

pada Gambar 1.

Sosial
media

marketing
XN Keputusan

Pembelian

Y)

Product
knowledge
(X2)

Fear of
missing out
(X3)

Gambar 1. Diagram model penelitian

H1 : Social media marketing bengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik

H2 : Product Knowledge (pengetahuan produk)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik

H3 : Fear of missing out/ FOMO (takut
ketinggalan) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik.

B. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode
penelitian ~ kuantitatif. Metode penelitian
kuantitatif merupakan investigasi sistematis
mengenai  sebuah  fenomena  dengan
mengumpulkan data yang dapat diukur
menggunakan statistk, matematika atau
komputasi  (Ramdhan, 2021). Dengan
menggunkan metode peneliian kuantitatif
maka akan diperoleh signifikansi perbedaan
kelompok atau signifikansi hubungan antara
variabel yang di teliti oleh peneliti. Populasi
pada penelitian ini adalah orang yang pernah
membeli atau menggunakan kosmetk.
Pengambilan sampel pada penelitian ini
menggunakan  nonprobability  sampling
dengan teknik purposive sampling. Purposive
sampling ini merupakan teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan atau kriteria
tententu  (Sugiyono, 2018). Data yang

digunakan adalah data primer yang diperoleh
dari penyebaran kuisioner kepada responden
yang  bersangkutan.  Kuisioner  yang
digunakan dalam  penelitian ini adalah
kuisioner tertutup dimana pilihan jawaban
dari pertanyaan yang diberikan  telah
ditentukan sehingga responden hanya perlu
memilih salah satu dari jawaban yang telah
disediakan.  Jawaban  dari  kuisioner
menggunakan skala likert dengan nilai 1-5,
dimana  skala likert digunakan untuk
mengukur opini atau persepsi seseorang atau
kelompok terhadap suatu hal atau fenomena.
Penelitian ini menggunakan teknik analisis
regresi linier berganda. Teknik regresi linier
berganda merupakan teknik analisis yang
mampu mengukur kekuatan hubungan antara
variable terikat (dependen) dan variable bebas
(independent) yang jumlah variable nya lebih
dari satu variable (Ghozali, 2016). Data yang
diperoleh dari penyebaran kuisioner akan uji
dengan menggunakan wji validitas, uji
reliabilitas dan analisis linier berganda yang
terdiri dari uji R square, uji I dan uji t yang di
olah menggunakan alat bantu berupa SPSS
untuk mengetahui pengaruh  socal  media
marketing, product knowledge dan fear of missing
out terhadap keputusan pembelian produk
kosmetik.

C. Hasil Dan Pembahasan
Hasil

Tabel 1. Rata-rata Variabel Responden
No Variabel Rata-rata | Keterangan
1 Social Media 85% Sangat baik
Marketing
2 Product 83% Sangat baik
Knowledge
3 Fear of 66% Tinggi
Missing Out
4 Purchase 85% Sangat
Decision Tinggi

Hasil deskriptif dari responden yang
melakukan pembelian produk kosmetik pada
penelitian ini adalah sebanyak 200 responden
yang mayoritas nya adalah Perempuan
dengan persentase sebesar 77% dan laki-laki
23%, dengan rentan usia paling banyak yaitu
18-25 tahun dengan persentase 80,5%, dan
memiliki status sebagai mahasiswa sebanyak
68% serta memiliki pendapatan atau uang
saku  sebesar  <Rp.1.000.000  (69%).
Selanjutnya dapat dilihat berdasarkan hasil
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rata-rata variabel responden pada Tabel 1
menunjukkan persepsi responden terhadap
social media marketing sangat baik yaitu dengan
rata-rata  85,17%, variabel product fnowledge
menunjukkan  persepsi responden sangat
tinggi atau sangat baik dengan rata-rata
82,60% yang artinya responden memiliki
pengetahuan  produk  yang baik saat
melakukan pembelian kemudian variabel fear
of  missing owt menunjukkan  persepsi
responden cukup tinggi dengan rata-rata
66,25%, variabel Purchase Decision  atau
keputusan pembelian menunjukkan persepsi
responden yang sangat tinggi dengan rata-rata
85,30%.

Table 2. Uji Validitas

dengan jumlah sampel pada penelitian
sebanyak 200 sampel.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s Nilai
Alpha Standar
Social Media 0.810 0.70
Martketing (X1)
Product Knowledge 0.872 0.70
(x2)
Fear Of Missing 0.939 0.70
Out
(x3)
Purchase Decision 0.806 0.70
)

Item | Compon | Standar

ent Factor
Matrix Loadin
g

Social Media | SMM1 0.756
Martketing | SMM2 0.755
(X7) SMM3 | 0.824 0.40
SMM4 0.772
SMM5 0477
SMM6 0.844

Sumber : Data Primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 3. Menunjukkan
hasil uji reliabilitas dimana nilai Cronbach’s
alpha masing-masing variabel yaitu social media
marketing (X1), product Knowledge (X2) dan fear
of missing ont (X3) memiliki nilai lebih besar
dari nilai standar Crombach alpha yaitu >0,70
maka data pada peneliian ini dinyatakan
reliabel dan dapat di dilakukan pengujian data
lebih lanjut.

Table 4. Hasil Analisis Regresi Linier
Berganda

Product PK1 0.849
Knowledge PK2 0.880 0.40
(X2) PK3 0.833
PK4 0.843
Fear of FOMO 0.936
Missing Out 1 0.40
(X3) FOMO 0.947
2
FOMO 0.899
3
FOMO 0.898
4

Purchase PD1 0.823
Decision (y) PD2 0.877 0.40
PD3 0.848

R2 Uji F Uii t
F Sig B Sig
Social
Media 0.14 | 0.07
Market; | 0,32 | 31.2 | 0.000 3 9
ng (X1) | 4 75
Product 0.47 | 0.00
Knowled 5 0
ge
(x2)
Fear Of - 0.53
Missing 004 2
Out 0
(x3)

Sumber : Data Primer diolah, 2023
Berdasarkan Tabel 2. Menunjukkan
hasil uji validitas diketahui nilai  component
matrk setiap indikator pada masing-masing
indikator memiliki nilai di atas 0,40 maka
dinyatakan data yang digunakan pada
penelitian valid.
Perhitungan validitas dapat menggunakan
ketentuan component matrix dengan standar
nilai factor loading > 0,40 (Hair et al, 2019)

Data : Data Primer diolah, 2023
Berdasarkan analisis regresi linier berganda
pada Tabel 3 maka diperoleh persamaan
regresi sebagai berikut:
Y=0,143X1+0,475X2-0.040X3+e

Dari hasil persamaan regresi liner
berganda tersebut maka diperoleh hasil
bahwa Koefisien regresi social media martketing
(X7) menunjukkan hasil 0.143 dan nilai
signifikansi sebesar 0.079. Nilai signifikan
pada social media marketing (X1) lebih besar
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atau lebih tinggi dari standar nilai signifikan
yang ditentukan yakni 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa social media marketing (X1)
tidak  berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian.

Koefisien regresi product knowledge
(X2) menunjukkan hasil 0.475 dan nilai
signifikansi sebesar 0.000. Nilai signifikan
pada product knowledge (X2) lebih kecil atau
rendah dari standar nilai signifikan yang
ditentukan ~ yakni 0,05 maka  dapat
disimpulkan bahwa product knowledge (X2)
bersifat positif dan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Koefisien regresi fear of missing out
(X3) menunjukkan hasil -0,040 dan nilai
signifikansi sebesar 0.532. Nilai signifikan
pada fear of missing ont (X3) lebih besar atau
lebih tingei dari standar nilai signifikan yang
ditentukan ~ yakni 0,05 maka  dapat
disimpulkan bahwa fear of missing out (X3)
bersifat  megative dan tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Uji R-Square

Berdasarkan tabel 4. Nilai R? pada
keputusan pembelian adalah 0,324 atau
32,4% vyang berarti kemampuan variabel-
variabel bebas yaitu social media marketing (X1),
product knowledge (X2) dan fear of missing out
(X3) di dalam menjelaskan  variabel
keputusan pembelian adalah sebesar 32,4%.
Berarti sisanya yaitu 67,6% pengaruh lainya
dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian
ini.

Uji F

Berdasarkan Tabel 4. Diperoleh nilai
Sig. adalah sebesar 0,000, karena nilai Sig.
atau signifikan 0,000 < 0,05 dan berdasarkan
perbandingan nilai F hitung dengan F tabel di
peroleh hasil I hitung 31,275 dan F tabel
sebasar 2,65 yang artinya I hitung 31,275 > F
tabel 2,65 maka sesuai dengan dasar
pengambilan keputusan dalam uji F dapat
disimpulkan bahwa variabel social  media
marketing (X1), product knowledge (X2) dan fear
of missing ont (X3) secara bersama-sama atau
simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian (Y).

Ujit

Pada penelitian ini pengujian hipotesis
menggunakan uji t atau uji parsial.
Berdasarkan Tabel 4. Diperoleh hasil dari
ketiga persamaan tersebut, yaitu:
H1 : Socal media marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
Dapat di lihat pada Tabel 4. Nilai
signifikan Social media marketing sebesar 0,079
(> 0,05) dengan nilai standart coefficients beta
0,143 yang artinya hipotesis ditolak.

H2 : Product knowledge berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian

Dapat di lihat pada Tabel 4. Nilai
signifikan  Product  knowledge sebesar 0,000
(<0,05) dengan nilai standart coefficients beta
0,475 yang artinya hipotesis diterima,

H3 : Fear of wmissing out berpengaaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian

Dapat di lihat pada Tabel 4. Nilai
signifikan Fear of missing ont sebesar 0,532
(>0,05) dengan nilai standart coefficients beta -
0,040 yang artinya hipotesis ditolak

Pembahasan
Pengaruh  Social Media Marketing
terhadap Purchase Decision

Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa social media marketing tidak berpengaruh
tethadap Parchase Decision atau keputusan
pembelian produk kosmetik, artinya semakin
tinggi social media marketing hal ini tidak
akan memberi pengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Hasil peneliian ini tdak sejalan
dengan penelitian sebelumnya yaitu (Abzari et
al, 2014) dan (Suardhika e a/, 2023)
menyatakan bahwa social media  marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dapat dilihat pada Tabel 1. Hasil analisis
jawaban responden terhadap vatiabel socia/
media marketing memiliki persepsi yang sangat
tinggi terutama pada indikator SMM3 dan
SMMG6 yang menunjukkan pengaruh konten
dan penyebaran informasi melalui social
media marketing dan sesuai dengan
kebutuhan  tesponden  memiliki  nilai
component matrix yang paling tinggi.

Pengaruh Product Knowledge terhadap
Purchase Decision
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Hasil peneliian ini  menunjukkan
bahwa product knowledge berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Purchase Decision atau
keputusan pembelian produk kosmetik.
Dengan kata lain semakin tinggi atau baik
pengetahuan produk yang dimiliki oleh
konsumen maka akan semakin
mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen terhadap produk. Dimana dapat
dilihat pada hasil analisa persepsi responden
Tabel 1. Bahwa persepsi responden terhadap
product knowledge sangat tinggi dan pada
Tabel 2. Pada uji validitas variabel product
knowledge memiliki nilai component matrix
antara  0,833-0,880 yang menunjukkan
keempat indikator tersebut secara sah
memberikan gambaran product knowledge.
Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
atau luas product knowledge atau pengetahuan
produk yang dimiliki oleh konsumen maka
akan semakin mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yaitu
(Angela Chang & Kukar-Kinney, 2011),
(Rossanty & Nasution, 2018), (Ardiansyah &
Sarwoko, 2020) menyatakan product knowledge
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO)
terhadap Purchase Decision

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa fear
of wmissing ont tidak berpengaruh terhadap
Purchase  Decision atau keputusan pembelian
produk kosmetik yang artinya meskipun
orang-orang memiliki rasa takut ketinggalan
atau fomo hal tersebut tidak akan
mempengaruhi atau menimbulkan keputusan
pembelian. Hasil penelitian ini tidak sejalan
dengan penelitian sebelumnya yaitu (Syafaah
& Santoso, 2022), (Ningtyas & Fauzi, 2023)
yang menyatakan  Fear of  missing  ont
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk. Dapat dilihat pada Tabel
1. Hasil analisis jawaban responden terhadap
variabel fear of missing ont memiliki persepsi
yang tingei dan memiliki nilai component
matrix tertinggi yaitu 0.947 dengan indikator
kekhawatiran yang memiliki pengaruh paling

besar diantara indikator lainya.

D. Kesimpulan
Berdasarkan  hasil  penelitan  di  atas
menggunakan analisis regresi linier berganda

dan di olah dengan alat bantu SPSS maka
diperoleh kesimpulan bahwa pada penelitian
i social  media  marketing tidak memiliki
keputusan pembelian produk kosmetik, hal
tersebut berarti semakin baik socia/ media
marketing maka hal tersebut tidak memberikan
pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Product  knowledge memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk kosmetik, hal tersebut
berarti semakin tinggi atau luas pengetahuan
produk yang dimiliki oleh konsumen maka
akan  semakin  berpengaruh  terhadap
keputusan pembelian konsumen. Hal ini
karena pengetahuan produk merupakan
informasi dasar mengenai produk yang
nantinya akan mempengaruhi persepsi untuk
melakukan keputusan pembelian.

Fear of wissing ont tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk kosmetik, hal
tersebut berarti meskipun semakin tinggi
tingkat fear of missing out (takut ketinggalan)
sesecorang  tetapi  hal  tersebut  tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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