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pembelian produk skincare di TikTok Shop. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah kuantitatif, dengan data yang dikumpulkan dari 96
responden melalui penyebaran kuesioner dalam bentuk daftar pertanyaan.
Data yang diperoleh kemudian diolah menggunakan software SmartPLS.
Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang membeli
produk skincare melalui TikTok Shop. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa penggunaan Flash Sale, Fear of Missing Out, dan Live Streaming
memiliki pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skincare di TikTok Shop
ABSTRACT
This study aims to analyze the level of effectiveness of using Flash Sale,
Fear of Missing Out, and Live Streaming on purchasing decisions for
skincare products at TikTok Shop. The method used in this research is
guantitative, with data collected from 96 respondents through distributing
guestionnaires in the form of a list of questions. The data obtained is then
processed using SmartPLS software. Respondents in this study are
consumers who buy skincare products through TikTok Shop. The results
showed that the use of Flash Sale, Fear of Missing Out, and Live
Streaming had a strong and significant influence on purchasing decisions
for skincare products at TikTok Shop
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PENDAHULUAN

Di era modern dengan semakin pesat, perkembangan teknologi sudah menunjukkan
perubahan banyak pada beberapa aspek kehidupan, diantaranya cara masyarakat
berkomunikasi, mengakses informasi, hingga berbelanja [1]. Kehadiran internet dan
perangkat digital menciptakan lingkungan yang semakin terkoneksi, di mana batasan
geografis dan waktu tidak lagi menjadi hambatan. Salah satu transformasi besar yang terjadi
adalah dalam dunia perdagangan, di mana e- commerce menjadi pilihan utama konsumen
untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Model belanja tradisional perlahan mulai bergeser ke
platform digital yang menawarkan kecepatan, kenyamanan, dan beragam pilihan produk [2]
Dalam konteks ini, media sosial juga turut berperan besar sebagai alat untuk memperkenalkan
produk sekaligus membangun hubungan antara penjual dan konsumen. Kolaborasi antara
media sosial dan e-commerce menciptakan peluang baru yang tidak hanya menguntungkan
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bagi pelaku usaha tetapi juga memberikan pengalaman belanja yang lebih interaktif bagi
konsumen [3].

Salah satu platform yang paling mencuri perhatian di era ini adalah TikTok, sebuah
aplikasi berbasis video pendek yang telah merevolusi cara masyarakat mengonsumsi konten
digital. TikTok tidak hanya menjadi wadah hiburan tetapi juga berkembang menjadi ruang
untuk berbagi informasi, mempromosikan tren, hingga memperkenalkan produk dan layanan.
Algoritma TikTok yang unik dan canggih memungkinkan setiap pengguna mendapatkan
konten yang relevan dengan minat mereka, menciptakan tingkat keterlibatan yang sangat
tinggi [4]. menjadikannya platform yang sangat strategis untuk kegiatan pemasaran. Fitur-fitur
interaktif seperti duet, tantangan, dan komentar langsung juga membuat TikTok menjadi
tempat yang ideal bagi bisnis untuk menjangkau konsumen dengan cara yang lebih personal
dan kreatif. Kehadiran TikTok Shop sebagai fitur e-commerce dalam aplikasi ini semakin
memperkuat posisi TikTok sebagai platform multifungsi yang mendukung kebutuhan hiburan
dan perdagangan dalam satu tempat [5]. Media sosial, terutama platform seperti TikTok, telah
menjadi alat yang efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya di
kalangan generasi muda. Konten visual dan interaktif yang ditampilkan di TikTok mampu
meningkatkan minat dan kepercayaan konsumen terhadap produk skincare [6].

Produk Utama yang Biasa Dibeli di Marketplace

Pakaian dan aksesoris
Elektronik

Skincare

Makanan dan minuman
Kebutuhan rumah tangga
Buku dan majalah
Barang pokok

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Gambar 1. Sumber: Goodstats

Berdasarkan data dari Goodstats, produk skincare memiliki tingkat pembelian yang
lebih rendah dibandingkan dengan kategori pakaian, aksesori, dan elektronik di marketplace,
yang menunjukkan adanya tantangan besar dalam meningkatkan daya saingnya. Salah satu
permasalahan utama yang perlu diselesaikan merupakan bagaimana menyusun strategi
pemasaran yang dapat menarik perhatian konsumen di tengah persaingan ketat dengan
kategori produk lain yang lebih populer. Dalam konteks TikTok Shop, fitur-fitur seperti flash
sale dapat dimanfaatkan untuk menciptakan urgensi di antara konsumen, mendorong mereka
untuk segera melakukan pembelian dengan menawarkan diskon besar dalam waktu terbatas.
Namun, hanya mengandalkan flash sale saja tidak cukup, karena konsumen saat ini
dipengaruhi juga dari Fear of Missing Out (FOMO), merupakan sifat takut ketinggalan tren
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atau kesempatan. Strategi pemasaran yang menonjolkan eksklusivitas produk skincare,
seperti peluncuran terbatas atau kolaborasi khusus, dapat membantu menciptakan FOMO di
kalangan konsumen. Selain itu, TikTok sebagai platform berbasis video juga menyediakan
peluang besar melalui fitur live streaming, yang memberikan peluang untuk berinteraksi
secara langsung dari penjual dengan pembeli. Live streaming ini dapat digunakan untuk
memberikan demonstrasi manfaat produk skincare, menjelaskan kandungan yang
digunakan, dan menjawab pertanyaan konsumen secara real-time, sehingga mampu
meningkatkan kepercayaan serta minat pembelian. Konten live streaming yang menarik juga
mampu menarik perhatian pengguna TikTok yang umumnya lebih menyukai konten visual
yang interaktif dan informatif. Untuk mendukung strategi ini, diperlukan kampanye pemasaran
yang kreatif dan konsisten yang menggabungkan storytelling menarik, testimoni pengguna,
serta kolaborasi bersama influencer yang terdapat audience sejalan terhadap target pasar
skincare. Dengan mengintegrasikan elemen-elemen ini secara efektif, produk skincare
terdapat kesempatan banyak dalam meningkatkan daya saing maupun keputusannya dalam
pembelian di platform TikTok Shop.

TikTok Shop tidak sekedar menunjukkan kemudahan pada pembelian, namun juga
menghadirkan beberapa fitur menarik, seperti flash sale, live streaming, dan promosi lainnya,
yang dirancang untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen [7]. Dalam konteks
produk skincare, TikTok telah menjadi arena yang sangat dinamis dan berpengaruh. Produk
skincare mengalami lonjakan popularitas yang signifikan, didorong oleh tingginya kesadaran
masyarakat terhadap pentingnya perawatan kulit dan dukungan tren kecantikan yang terus
berkembang. TikTok menjadi medium yang ideal bagi komunitas kecantikan untuk berbagi
tips, ulasan, hingga rekomendasi produk secara luas. Konten-konten ini sering kali dihasilkan
oleh content creator atau influencer kecantikan yang memiliki pengaruh besar terhadap
audiens mereka. Video tutorial cara penggunaan produk, ulasan yang jujur, hingga testimoni
pengguna menjadi strategi efektif untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk [8]. Dalam banyak kasus, produk skincare yang viral di TikTok dapat dengan cepat
menjadi incaran konsumen, terutama jika produk tersebut disertai dengan promosi menarik
melalui TikTok Shop. Fenomena ini menciptakan ekosistem yang tidak hanya mendukung
bisnis, tetapi juga mengarahkan perilaku konsumen ke arah yang lebih impulsive [9].

Budaya flash sale, Fear of Missing Out (FOMO), dan tren live streaming menjadi
elemen penting untuk mengetahui perilaku konsumen modern, utamanya pada aspek platform
e-commerce misalnya TikTok Shop [10]. Flash sale menunjukkan diskon besar pada periode
terbatas, menciptakan urgensi yang memicu pembelian impulsif, sementara FoMO
memanfaatkan rasa takut konsumen untuk melewatkan kesempatan langka. Di sisi lain, live
streaming memberikan pengalaman interaktif yang memungkinkan konsumen melihat
demonstrasi produk secara langsung dan berinteraksi dengan dengan penjual, sehingga
meningkatkan kepercayaan dan daya tarik produk. Kombinasi dari ketiga faktor ini terdapat
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama untuk produk skincare yang
sangat bergantung terhadap visualisasi dan testimoni real-time [11].

Flash sale adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan periode penawaran
terbatas dengan diskon besar untuk menunjukkan rasa urgensi juga mendukung pelanggan
segera melaksanakan pembelian. Strategi ini sering diperkuat dengan media sosial maupun
platform e-commerce diantaranya TikTok Shop, di mana konsumen secara langsung terpapar
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promosi produk yang ditampilkan melalui live streaming [12]. Dalam konteks ini, demonstrasi
langsung oleh penjual atau influencer, disertai testimoni dan visualisasi hasil penggunaan
produk skincare, menjadi alat yang efektif untuk menarik perhatian konsumen [13]. Fenomena
ini didukung dari rasa takut kehilangan peluang maupun “Fear of Missing Out (FOMO)”, yang
membuat konsumen merasa mengenai mereka harus segera membeli produk sebelum
penawaran berakhir. Dengan waktu yang terbatas, flash sale tidak hanya meningkatkan minat
pembelian tetapi juga mendorong perilaku impulsif, terutama pada produk skincare yang
menekankan manfaat visual seperti kulit sehat, cerah, dan awet muda [14]. Interaksi langsung
dengan penjual melalui live streaming semakin memperkuat rasa urgensi ini, menjadikan flash
sale sebagai salah satu strategi yang sangat terdapat pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen di platform seperti TikTok Shop Shop [10].

Fear of Missing Out (FOMO) adalah fenomena psikologis yang merujuk pada
perasaan cemas atau khawatir bahwa seseorang mungkin melewatkan pengalaman,
kesempatan, atau kejadian penting yang sedang dinikmati orang lain [15]. Fenomena ini
semakin diperkuat di era digital, khususnya melalui platform seperti TikTok Shop, di mana
konsumen sering terpapar live streaming yang menampilkan demonstrasi produk skincare,
testimoni, dan hasil penggunaan produk yang menarik perhatian[16]. Penampilan kulit sehat,
cerah, atau awet muda yang ditampilkan secara real-time oleh influencer atau penjual sering
kali mendorong rasa penasaran dan keinginan untuk mencoba produk tersebut [17].

Live streaming juga menjadi bagian dari gaya hidup belanja modern yang
memungkinkan konsumen untuk berinteraksi langsung dengan penjual, memberikan
pengalaman belanja yang lebih personal [18] Dalam konteks ini, gaya hidup belanja tidak
hanya mencerminkan preferensi individu terhadap produk, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor
eksternal seperti promosi flash sale yang menonjolkan harga diskon dalam waktu terbatas.
Hal ini menciptakan urgensi dan memperkuat keputusan pembelian pada produk skincare
[19].

Penelitian yang dilaksanakan dari Julia Pilo menjelaskan mengenai Flash Sale
terdapat pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Generasi Z di
Yogyakarta [20] Tidak serupa terhadap penelitian tersebut, penelitian yang dilaksanakan dari
Maslucha dan azizah menyatakan mengenai tidak terdapat pengaruh signifikan dari live
streaming terhadap keputusan pembelian pada pembelian produk Scarlett di Tiktok [21].

Penelitian yang dilakukan oleh Nadila menyatakan mengenai Fear of Missing out
(Fomo) terdapat pengaruh positif terhadap eputusan pembelian produk skincare Skintific [22].
Beda dengan penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Nadila mengenai Fear of
Missing out tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian [23]

Penelitian yang dilakukan oleh Julia Pilo menjelaskan mengenai Live Streaming
terdapat pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Generasi Z di
Yogyakarta [20]. Berbeda dengan penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan Helmi Dayanti
menjelaskan mengenai live streaming tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian [24]

Pada penelitian tersebut peneliti memperoleh Researh gap. Researh gap sebagai
kesenjangan hasil pada penelitian terdahulu secara bertolak belakang terhadap penelitian
yang lain. Sehingga dari gap yang sudah diuraikan perlu dilaksanakan penelitian lebih
mendalam dengan tujuan memperluas informasi serta memperkuat hasil dengan judul
“Pengaruh Flash sale, Fear of Missing Out, dan Live Streaming terhadap Keputusan
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Pembelian dalam Pembelian Produk Skincare di Tiktok Shop.”

METODE
Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan metode survey dengan
pendekatan kuantitatif. Metode survey merupakan penelitian yang bersifat kuantitatif yang
bertujuan untuk mendapatkan data tentang hubungan atau pengaruh antar variabel, yang
dimana daa tersebut di kumpulkan melalui pengamatan yakni cara melakukan penyebaran
kuesioner dari sampel pada suatu populasi tertentu.
Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi yang dimanfaatkan untuk penelitian ini merupakan rensponden yang
membeli produk skincare di TikTok Shop. Karena populasi tidak diketahui, dalam
menentukan jumlah sampel sehingga peneliti pengambilan sampel dengan menggunakan
rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel. Di bawah ini yaitu rumus Lemeshow
[38]:
_z’p(1-p)
n= —d2
Keterangan:
n : Jumlah Sampel
z : Skor z pada kepercayaaan (95% = 1,96)
p : Maksimal estimasi 50% = 0,5
d : Tingkat kesalahan 10% = 0,10
Berdasarkan rumus tersebut, sehingga dapat diambil sampel dengan perhitungan di
bawabh ini:
L _Zpd-p)
dZ
~1,962.0,5(1—-0,5)
B 0,102

_3,8416.0,25

B 0,01
_0,9604
0,01

n

n

n = 96,04

Menurut perhitungan tersebut diperoleh n sejumlah 96,04, sehingga mampu
diperoleh kesimpulan minimal responden yang harus dimanfaatkan untuk penelitian ini
merupakan sebanyak 96 responden. Metode pengumpulan sampel menggunakan sampel
non-probability sampling dengan teknik purposive sampling dan menggunakan 100
responsen sebagai sampel. Dengan menetapkan sampel menurut kriteria tertentu yang
harus dipenuhi dari berbagai sampel yang dimanfaatkan pada penelitian. Maka dari itu
karakteristik responden yang tepat untuk dijadikan sampel penelitian sebagai berikut:
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1. Rensponden berumur minimal 17 — 50 tahun.
2. Responden merupakan pengguna aplikasi TikTok
3. Rensponden pernah melakukan pembelian produk skincare di TikTok Shop
Teknik Pengumpulan dan Sumber data

Teknik pengumpulan data dijalankan dengan online memanfaatkan google form untuk
penyebaran kuesioner pada media sosial. Metode ini dipilih karena efisiensinya dalam
menjangkau responden secara luas dan cepat. Skala yang ditetapkan penulis memanfaatkan
skala Likert melalui 5 alternatif jawaban Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju,
serta Sangat Setuju. Sumber data yang dimanfaatkan untuk penelitian ini merupakan data
primer serta data sekunder. Data primer di dapat dari penyebaran kuesioner untuk responden
yang melaksanakan pembelian produk skincare di TikTok Shop. Sedangkan data sekunder
didapat dari artikel, buku dan website.

Analisis Data

Dalam penelitian ini, Partial Least Square (PLS) digunakan bersama dengan sotware
SmartPLS. PLS adalah salah satu metode penyelesaian Structural Equation Modeling (SEM)
dan lebih fleksibel untuk analisis data yang menghubungkan teori dan data [39]. Langkah-
langkah analisis meliputi valuasi Model Pengukuran (Outer Model) melalui pengujian validitas
konvergen melalui nilai Average Variance Extracted (AVE) yang diharapkan lebih dari 0.5,
Reliabilitas konstruk diuji menggunakan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha dengan
nilai yang diharapkan lebih dari 0.7 [40]. Model struktural (Inner Model) dievaluasi
berdasarkan nilai R2 untuk variabel dependen, koefisien jalur (path coefficients), dan
signifikansinya yang diuji menggunakan teknik bootstrapping dengan jumlah sampel 96.
Pengujian efektivitas prediktif model dilakukan menggunakan nilai Q2 untuk memastikan
predictive relevance dari model [40]. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran
mendalam tentang seberapa besar Flash Sale, Fear of Missing Out, dan Live Streaming
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk Skincare di TikTok Shop, serta
membantu perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih baik.

HASIL

HASIL ANALYSIS

Demografi Responden

Dari pengisian kuesioner melalui Google Form mulai dari tanggal 27 Februari hingga 28
Februari 2025, jumlah total responden yang terkumpul adalah 96 individu. Dari jumlah tersebut,
peneliti mengklasifikasikan responden menjadi 4 kategori yaitu jenis kelamin, usia, Pendidikan
terakhir dan profesi. Pengklasifikasian ini bertujuan untuk mengetahui tentang karakteristik
responden. Di bawah ini terdapat tabel yang menampilkan demografi responden :

Tabel 1. Demografi Responden
Kategori Item Jumlah Presentase
Perempuan 81l 84,4%
Laki-laki 15 15,6%

Jenis kelamin
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Usia 17-25 Tahun 89 92,7%
26-35 Tahun 6 6,3%
36-45 Tahun 1 1,0%
46-50 Tahun 0 0%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 73 76,0%
PNS/TNI/POLRI 0 0%
Pegawai Swasta 16 16,7%
Wirausaha 5 5,2%
Guru 1 1,0%
BUMN 1 1,0%
Pendapatan < Rp. 1.000.000 50 52,1%
Rp. 1.000.000- Rp. 32 33,3%
3.000.000
Rp. 3.000.000- Rp. 9 9,4%
5.000.000
Rp. 5.000.000- Rp. 2 2,0%
8.000.000
Rp. 8.000.000- Rp. 1 1,0%
10.000.000
> Rp. 10.000.000 2 2,0%

Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan data pada tabel 1 di atas, terlihat bahwa mayoritas dari total responden
yang diambil adalah perempuan, mencapai sekitar 84,4% sedangkan untuk jenis kelamin laki-
laki hanya 15,6%. Kategori usia, responden yang berusia 17-25 tahun memiliki presentase
paling tinggi yaitu 92,7%, disusul usia 26-35 tahun dengan presentase 6,3%, usia 36-45 tahun
dengan presentase 1,0% dan untuk usia 46-50 tahun 0% atau bisa dikatakan tidak ada
responden diatas usia 35 tahun. Kategori Pekerjaan, mayoritas responden seorang
Pelajar/Mahasiswa dengan presentase 76,0%, sedangkan untuk PNS/TNI/POLRI memiliki
presentase 0%, Pegawai Swasta memiliki presentase 16,7% disusul Wirausaha memiliki
presentase 5,2%, pekerjaan Guru dan BUMN memiliki presentase masing masing 1,0%.
Kemudian kategori terakhir yaitu Pendapatan, Pendapatan < Rp. 1.000.000 memiliki
presentase terbanyak dengan 52,1%, disusul pendapatan Rp. 1.000.000- Rp. 3.000.000
dengan presentase 33,3%, disusul pendapatan Rp. 3.000.000- Rp. 5.000.000 dengan
presentase 9,4%, pendapatan Rp. 5.000.000- Rp. 8.000.000 memiliki presentase 2,0%, dan
pendapatan Rp. 8.000.000- Rp. 10.000.000 presentase 1,0%, sedangkan untuk pendapatan >
Rp. 10.000.000 memiliki presentase 2,0%

1. Analisis Data
Analisis data dilakukan dengan menerapkan metode PLS-SEM menggunakan
perangkat lunak SmartPLS 3.0. Proses ini terbagi menjadi dua tahap, yaitu pengujian
model pengukuran (Outer model) dan model struktural (Inner model).

2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
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Uji model pengukuran bertujuan untuk menilai keabsahan dan keandalan dari
pengukuran konstruk atau indikator. Proses pengujian ini melibatkan penilaian
konsistensi internal (composite reliability), reliabilitas indikator, validitas konvergen
(average variance extracted), dan validitas diskriminan. Konsistensi internal
dianggap valid jika korelasi antara indikator > 0,7. Semakin tinggi nilai loading factor,
semakin banyak kesamaan yang dimiliki oleh indikator pada konstruk tersebut.

Gambar 2. Hasil Outer Loading SmartPLS
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Berdasarkan gambar 2 diatas terlihat bahwa setiap indikator pada variabel
memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,7. Hal ini dinyatakan valid karena
memenuhi kriteria korelasi yang ditetapkan. Selain dari nilai outer loading, validitas
indikator juga dapat ditinjau dari nilai konvergen validitas (Average Variance
Extracted), yang akan dipaparkan dalam Tabel 2.

Tabel 2. Validitas Konvergen (AVE)

Variabel AVE

Flash Sale 0.727

Fear of Missing Out 0.717
Live Streaming 0.674
Keputusan Pembelian 0.693

Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)

Nilai AVE di atas 0,5 menunjukkan konvergen validitas yang signifikan, dan
AVE di atas 0,5 menunjukkan bahwa struktur tersebut mampu menjelaskan lebih
dari setengah (50%) dari variasi masing-masing indikatornya. Kesimpulan ini dapat
dibuat berdasarkan data yang ada di tabel 2. Setelah proses pengujian validitas
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selesai, langkah berikutnya adalah menilai reliabilitas konsistensi internal konstruk
dengan menggunakan metode reliabilitas komposit, cronbach's alpha, dan rho_A.
Nilai minimalnya adalah 0,7. Hasil pengujian reliabilitas tercantum dalam Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha rengk?irl?t?/o(?;:s_a) religgirlri]tr))/o(?lk:s_c)
Flash Sale 0.874 0.880 0.914
Fear of Missing Out 0.802 0.806 0.883
Live Streaming 0.839 0.840 0.892
Keputusan Pembelian 0.852 0.853 0.900

Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)

Tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai yang melebihi
0,7, menandakan bahwa semua variabel memenuhi standar reliabilitas konsistensi
internal. Hal ini memungkinkan untuk melanjutkan pengujian model pengukuran
(Inner model).

3. Pengujian Model Pengukuran (Inner Model)

Inner model adalah suatu kerangka kerja yang digunakan untuk
meramalkan hubungan sebab-akibat antara variabel laten. Dengan menggunakan
metode bootstrapping, nilai statistik uji T parameter dihasilkan untuk
memperkirakan keberadaan hubungan tersebut. Inner model menggambarkan
kekuatan estimasi antara variabel laten atau konstruk.

4. Uji R-Square

Koefisien determinasi (R Square) adalah metode untuk mengevaluasi
sejauh mana konstruk endogen dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Rentang
nilai koefisien determinasi (R Square) biasanya antara O hingga 1. Proses
pengujian model struktural dimulai dengan menganalisis nilai R Square untuk
setiap variabel laten endogen, yang mengindikasikan kekuatan prediksi dari
model. Menurut Hair dkk dalam buku Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) Using R, angka R Square sebesar 0,75 menandakan tingkat
kekuatan prediksi yang tinggi (Baik), sedangkan nilai 0,50 menunjukkan tingkat
prediksi yang moderat, dan angka 0,25 menunjukkan prediksi yang lemah [40].
Informasi terkait uji R Square telah disajikan dalam Tabel 4.

Tabel 4. Uji R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted

Keputusan Pembelian 0.869 0.865

Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)
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Dari data yang tercantum diatas, dapat disimpulkan bahwa koefisien
determinasi (R square) untuk variabel keputusan pembelian adalah 0,869. Artinya,
sekitar 86,9% dari variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh faktor
flash sale, fear of missing out, dan live streaming sementara 23,1% sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam hipotesis.

Uji Hipotesis
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Original Sample Standard .
Variabel Sample Mean (M) Deviation T Statistics P Values Hasil Hipotesis

©) (STDEV) (|O/STDEV))
Flash Sale ->
Keputusan Berpt_angaruh o
Pembelian 0.379 0.380 0.138 2.739 0.006 positif dan Diterima
(H1) signifikan
Fear of Missing
Out -> Berpengaruh
Keputusan 0.351 0.344 0.088 3.989 0.000 positif dan Diterima
Pembelian (H2) signifikan
Live
Streaming -> Berpengaruh
Keputusan 0.274 0.278 0.124 2.200 0.028 positif dan Diterima
Pembelian signifikan
(H3)

Sumber : Olah Data SmartPLS (2025)

Variabel flash sale (X1) memiliki koefisien parameter sebesar 0,379 terhadap
keputusan pembelian, dengan nilai statistik T sebesar 2,739, yang lebih besar dari nilai
T Tabel (1,96) dan nilai P sebesar 0,006. Oleh karena itu, hipotesis H1 diterima karena
flash sale memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal
ini diikuti oleh variable fear of missing out dan live streaming yang memiliki pengaruh
positif signifikan dikarenakan nilai statistic T lebih besar dari t tabel.
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Gambar 3. Hasil Bootstrapping SmartPLS (2025)

PEMBAHASAN
Flash Sale berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Skincare di
TikTok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Flash Sale memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk skincare di TikTok Shop. Indikator yang memiliki pengaruh
terbesar dalam variabel ini adalah waktu promosi. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
terbatas waktu promosi dalam Flash Sale, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
segera melakukan pembelian agar tidak kehilangan kesempatan mendapatkan harga terbaik.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [27] yang menyatakan bahwa Flash
Sale dapat menciptakan urgensi dan eksklusivitas, sehingga mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif. Flash Sale yang menawarkan diskon besar dalam waktu
terbatas mampu memicu respons cepat dari konsumen, terutama pada produk skincare yang
memiliki daya tarik visual tinggi. Penelitian oleh [12] juga mendukung temuan ini, di mana
Flash Sale terbukti efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen melalui penawaran harga
yang menarik dan waktu yang terbatas. Kotler dan Keller dalam buku Marketing
Management menjelaskan bahwa strategi promosi seperti Flash Sale dapat memengaruhi
tahap evaluasi alternatif dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terutama ketika
konsumen merasa bahwa mereka akan kehilangan kesempatan jika tidak segera membeli
[37].

Fear of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Skincare di TikTok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare di TikTok Shop. ndikator yang
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memberikan pengaruh terbesar adalah kekhawatiran tidak dapat mencoba produk yang
sedang viral, yang memiliki T-Statistik paling tinggi dibandingkan indikator lainnya. Konsumen
merasa cemas jika mereka melewatkan kesempatan untuk memiliki produk yang sedang
populer. Semakin banyak orang yang membicarakan dan merekomendasikan suatu produk
di TikTok, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk tersebut agar tidak
merasa tertinggal dari tren kecantikan yang sedang berkembang. Temuan ini didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh [15] yang menyatakan bahwa FoOMO dapat memengaruhi
perilaku konsumen, terutama dalam konteks pembelian impulsif. FOMO, yang dipicu oleh
paparan konten live streaming dan promosi eksklusif, membuat konsumen merasa khawatir
akan kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk yang sedang tren. Penelitian oleh
[10] juga menunjukkan bahwa FoMO dapat meningkatkan minat beli konsumen, terutama
ketika mereka terpapar konten yang menampilkan produk skincare dengan hasil yang
menarik. Menurut Tandon et al. (2021), FOMO merupakan fenomena psikologis yang semakin
diperkuat oleh media sosial, di mana konsumen merasa terdorong untuk mengikuti tren dan
tidak ingin ketinggalan informasi atau kesempatan yang sedang populer [15].

Live Streaming berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Skincare di TikTok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Live Streaming memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk skincare di TikTok Shop. Indikator yang memberikan
pengaruh terbesar adalah interaksi dalam sesi Live Streaming, yang memiliki T-Statistik paling
tinggi dibandingkan indikator lainnya. Konsumen lebih yakin untuk membeli produk ketika
mereka dapat langsung bertanya kepada host atau penjual dan mendapatkan jawaban yang
cepat serta jelas mengenai produk yang ditawarkan. Interaksi ini memberikan rasa percaya
kepada konsumen karena mereka merasa mendapatkan informasi yang lebih akurat
dibandingkan dengan hanya membaca deskripsi produk. Temuan ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh [16] yang menyatakan bahwa Live Streaming dapat
meningkatkan interaksi langsung antara penjual dan konsumen, sehingga meningkatkan
kepercayaan dan minat beli. Live Streaming memungkinkan konsumen untuk melihat
demonstrasi produk secara real-time, mendapatkan informasi mendetail, dan berinteraksi
langsung dengan penjual atau influencer. Penelitian oleh [18] juga menunjukkan bahwa Live
Streaming dapat meningkatkan penjualan produk, terutama ketika konten yang disajikan
menarik dan informatif. Menurut Sagul Haratua (2024), Live Streaming merupakan alat
pemasaran yang efektif dalam meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong
keputusan pembelian melalui pengalaman belanja yang lebih personal dan interaktif [31].

SIMPULAN

Menurut analisis dan diskusi tentang pengaruh Flash Sale, Fear of Missing Out (FoMO),
dan Live Streaming terhadap keputusan pembelian produk skincare di TikTok Shop, dapat
disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Flash Sale terbukti efektif dalam menciptakan urgensi dan mendorong pembelian

Journal Homepage: https.//ejournal-fip-ung.ac.id/ojs/index.php/jiem/index 363 | 368



https://ejournal-fip-ung.ac.id/ojs/index.php/jjem/index

Jambura Journal of Educational Management

Volume (6) Nomor (1), Maret 2025. Halaman 352-368
E-ISSN: 2721-2106, DOI: 10.37411

JOURNAL OF EDUCATIONAL MANAGEMENT

impulsif melalui penawaran diskon besar dalam waktu terbatas. Fear of Missing Out (FoMO)
memengaruhi keputusan pembelian dengan memanfaatkan rasa takut konsumen akan
kehilangan kesempatan untuk mendapatkan produk yang sedang tren. Sementara itu, Live
Streaming memberikan pengalaman belanja yang interaktif dan personal, sehingga
meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen.

Variabel Flash Sale memiliki pengaruh yang paling kuat di antara ketiga variabel, diikuti
oleh Fear of Missing Out (FOMO) dan Live Streaming. Temuan ini menunjukkan bahwa
strategi pemasaran yang menggabungkan ketiga elemen tersebut dapat menjadi pendekatan
yang efektif dalam meningkatkan penjualan produk skincare di TikTok Shop. Namun, indikator
dengan pengaruh paling lemah adalah daya tarik visual dan audio dalam Live Streaming, yang
memiliki T-Statistik terendah dibandingkan indikator lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas visual dan audio belum menjadi faktor utama dalam keputusan pembelian konsumen.
Oleh karena itu, diperlukan peningkatan resolusi video, pencahayaan, serta kualitas audio
agar pengalaman menonton lebih nyaman. Selain itu, penggunaan elemen grafis dan
demonstrasi produk yang lebih detail dapat meningkatkan daya tarik Live Streaming dan
mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini juga memberikan implikasi praktis bagi
pelaku bisnis untuk mengoptimalkan penggunaan Flash Sale, FOMO, dan Live Streaming
dalam strategi pemasaran mereka.

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan pentingnya memahami interaksi antara
Flash Sale, Fear of Missing Out (FoMO), dan Live Streaming dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Temuan ini dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya dengan
memperluas variabel dan metode yang digunakan, serta menganalisis lebih dalam tentang
dinamika pemasaran digital di platform e-commerce seperti TikTok Shop.
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