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Abstract:  

This study aims to examine the effect of viral marketing on purchase decisions for O 

TWO O products on Shopee, with FOMO serving as an intervening variable. This 

research employed a quantitative approach with an explanatory research design 

based on the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) Theory. Population study is 

consumers who had purchased O TWO O products through Shopee, with a sample of 

130 female respondents aged 17 years and above selected using purposive sampling. 

The findings indicate that viral marketing has a positive and significant effect on 

FOMO, FOMO has a positive and significant effect on purchase decisions, and 

FOMO significantly mediates the relationship between viral marketing and purchase 

decisions. This study has several limitations, including its focus on female consumers 

in Jember Regency, the use of self-reported questionnaire data that may introduce 

subjective bias, and the examination of only viral marketing and FOMO without 

considering other factors that may influence purchase decisions. The findings suggest 

that viral marketing strategies capable of increasing consumers' FOMO can 

encourage purchase decisions on e-commerce platforms. 
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Abstrak:  

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh viral marketing terhadap keputusan 

pembelian produk O TWO O di Shopee dengan FOMO sebagai variabel intervening. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori dan 

berlandaskan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Populasi penelitian adalah 

konsumen yang pernah membeli produk O TWO O di Shopee, dengan sampel 

sebanyak 130 responden perempuan berusia 17 tahun ke atas yang dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap FOMO, FOMO berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta FOMO terbukti memediasi 

pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini memiliki 

keterbatasan karena hanya melibatkan konsumen perempuan di Kabupaten Jember, 

menggunakan data kuesioner yang berpotensi menimbulkan bias subjektif, serta hanya 

menguji variabel viral marketing dan FOMO tanpa memasukkan faktor lain yang juga 

dapat memengaruhi keputusan pembelian. Temuan penelitian ini memberikan 

implikasi bahwa strategi viral marketing yang mampu meningkatkan FOMO dapat 

mendorong keputusan pembelian konsumen pada platform e-commerce. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi 

telah membawa perubahan signifikan 

dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk 

dalam aktivitas ekonomi dan pola 

konsumsi masyarakat. Internet kini 

dimanfaatkan secara luas oleh pelaku 

usaha dan konsumen dalam menjalankan 

serta melakukan transaksi bisnis secara 

elektronik (Ahadiyah, 2024). 

Perkembangan ini semakin diperkuat 

dengan meningkatnya penggunaan 

smartphone yang memudahkan 

masyarakat dalam mengakses informasi, 

berkomunikasi, dan melakukan aktivitas 

belanja secara online. Data Badan Pusat 

Statistik (BPS, 2023) menunjukkan bahwa 

sekitar 19,5% penggunaan internet di 

Indonesia dimanfaatkan untuk pembelian 

barang dan jasa, yang mengindikasikan 

semakin kuatnya peran e-commerce dalam 

kehidupan sehari-hari. Munculnya sistem 

belanja online mendorong berkembangnya 

berbagai platform marketplace di 

Indonesia, seperti Shopee, Lazada, 

Tokopedia, dan TikTok Shop, memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk 

memperoleh produk tanpa harus datang 

langsung ke toko fisik. Paling banyak di 

antara platform e-commerce, Shopee 

tercatat sebagai marketplace dengan 

jumlah transaksi terbesar di Indonesia 

selama periode 2021–2024 (Databoks 

Katadata, 2025). Keunggulan ini tidak 

terlepas dari berbagai strategi promosi 

yang diterapkan, seperti gratis ongkir, 

potongan harga, serta kampanye 

pemasaran digital yang intensif. Seiring 

dengan meningkatnya aktivitas belanja 

online, kategori produk kecantikan 

menjadi salah satu sektor yang mengalami 

pertumbuhan pesat. Data Databoks 

Katadata (2025) dan Insignia Indonesia 

(2024) menunjukkan bahwa pada tahun 

2024 hingga kuartal pertama 2025, merek 

O two o menempati posisi pertama sebagai 

brand make up dengan tingkat penjualan 

tertinggi di Shopee. 

Tabel 1. Data merk make up terlaris di shopee  

 
Sumber: databok.katadat.co.id pada Q1 2025 dan Insignia Indonesia 2024. 

 

Tingginya popularitas produk O two o 

tidak terlepas dari maraknya konten 

promosi di media sosial yang disebarkan 

melalui strategi viral marketing, mampu 

memperluas jangkauan dan mempercepat 

penyebaran informasi. Menurut Sari dan 

Daema (2024), viral marketing mampu 

memperluas jangkauan informasi sekaligus 

mempercepat penyebaran konten. Viral 

marketing merupakan strategi promosi 

yang memanfaatkan penyebaran pesan 

atau konten secara cepat dan luas melalui 

jaringan digital (Ahadiyah, 2024). Strategi 

ini dinilai efektif karena tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek (brand 

awareness), tetapi juga mendorong 
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interaksi serta minat beli konsumen (El-

Haq et al., 2023). Dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian, 

konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, termasuk faktor psikologis (Kotler 

& Armstrong, 2016). Salah satu fenomena 

yang semakin berkembang di era digital 

adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu 

perasaan takut tertinggal tren atau 

informasi yang sedang populer (Przybylski 

et al., 2013). Maraknya viral marketing di 

media sosial mendorong banyak konsumen 

membeli produk bukan karena kebutuhan, 

melainkan karena terpengaruh tren dan 

khawatir tertinggal dari orang lain. 

Penelitian Az-Zahra dan Faiz (2024) 

menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan Umar et al. (2023) menemukan 

bahwa FOMO memediasi pengaruh viral 

marketing terhadap keputusan pembelian. 

Hasil pra-penelitian juga 

menunjukkan bahwa 80% responden 

membeli produk make up O TWO O 

karena promosi viral di media sosial, 

bukan berdasarkan kebutuhan. Namun, 

penelitian yang mengkaji FOMO sebagai 

variabel intervening pada produk make up 

O TWO O di Shopee masih terbatas. 

Selain itu, penelitian ini menawarkan 

kebaruan dengan menggunakan teori 

Stimulus-Organism-Response (S-O-R), 

yang belum banyak digunakan dalam 

penelitian sejenis. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan menganalisis 

pengaruh viral marketing terhadap 

keputusan pembelian produk O TWO O di 

Shopee dengan FOMO sebagai variabel 

intervening. 

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis 

explanatory research untuk menguji 

pengaruh antarvariabel. Analisis data 

dilakukan menggunakan Partial Least 

Squares-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat 

lunak SmartPLS versi 4.1.1.4. Populasi 

Populasi penelitian adalah seluruh 

konsumen yang pernah membeli produk O 

TWO O melalui platform Shopee di 

Kabupaten Jember.  Teknik pengambilan 

sampel menggunakan non-probability 

sampling dengan metode purposive 

sampling, yaitu pemilihan responden 

berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria 

responden meliputi: (1) perempuan berusia 

minimal 17 tahun, (2) berdomisili di 

Kabupaten Jember, dan (3) pernah 

membeli produk O TWO O melalui 

Shopee. Berdasarkan kriteria tersebut, 

diperoleh 130 responden yang memenuhi 

syarat sebagai sampel penelitian. 

Penelitian ini menggunakan metode Partial 

Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.1.4. 

Analisis PLS-SEM dilakukan melalui dua 

tahap, yaitu evaluasi model pengukuran 

(outer model) dan evaluasi model 

struktural (inner model) (Ghozali & Latan, 

2020). 

 Evaluasi outer model bertujuan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas 

konstruk. Validitas konvergen dievaluasi 

melalui nilai outer loading, di mana 

indikator dinyatakan valid apabila 

memiliki nilai ≥ 0,70. Selanjutnya, 

validitas diskriminan dievaluasi 

menggunakan nilai cross loading, yaitu 

setiap indikator harus memiliki nilai 

loading tertinggi pada konstruk yang 

diukurnya. Reliabilitas konstruk dinilai 

berdasarkan nilai Composite Reliability 

dan Cronbach's Alpha, yang dinyatakan 
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reliabel apabila masing-masing memiliki 

nilai ≥ 0,70 (Ghozali & Latan, 2020). 

 Setelah model pengukuran 

memenuhi kriteria, tahap berikutnya 

adalah evaluasi inner model untuk menguji 

hubungan antarvariabel laten. Kualitas 

model dinilai melalui koefisien 

determinasi (R²) dengan kategori nilai 0,75 

(kuat), 0,50 (sedang), dan 0,25 (lemah). 

Selain itu, kemampuan prediktif model 

dievaluasi menggunakan nilai predictive 

relevance (Q²), di mana nilai Q² > 0 

menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan prediksi yang baik (Ghozali & 

Latan, 2020). Pengujian hipotesis 

dilakukan menggunakan prosedur 

bootstrapping untuk memperoleh nilai 

path coefficient, t-statistic, dan p-value. 

Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai 

t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05 pada 

tingkat signifikansi 5%. Selanjutnya, 

pengujian efek mediasi dilakukan melalui 

analisis indirect effect dengan prosedur 

bootstrapping untuk mengetahui peran 

Fear of Missing Out (FOMO) dalam 

memediasi pengaruh viral marketing 

terhadap keputusan pembelian (Ghozali & 

Latan, 2020). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kategori Responden 

 Karakteristik responden berdasarkan 

usia disajikan untuk mengetahui distribusi 

usia responden yang menjadi sampel 

penelitian. Hasil pengelompokan 

responden berdasarkan usia dijabarkan 

sebagai berikut: usia 17-20 sebanyak 28 

atau 21%, usia 21-25 sebanyak 102 atau 

79%. 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas  

 
Sumber : Data Primer Diolah, 2026 
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Table 3. Uji Vliditas Cross loading 

 

Sumber: data olahan. 

Tabel di atas menunjukkan hasil 

cross loading, di mana nilai korelasi setiap 

variabel dengan indikatornya sendiri lebih 

tinggi daripada korelasinya dengan 

indikator variabel lain, yang menunjukkan 

bahwa semua indikator dapat dianggap 

valid, dan Hasil uji Reliabilitas 

memperlihatkan nilai Cronbach's Alpha 

dan Composite Reliability > 0,7 sehingga 

menunjukaan semua variabel bersifat 

reliabel dan dapat digunakan untuk 

menguji hipotesis serta menunjukkan 

konsistensi responden terhadan variabel. 

Diagram jalur digunakan untuk 

memvisualisasikan hubungan antara 

indikator dan variabel laten yang 

dianalisis. Hasilnya mencakup faktor 

pemuatan dan nilai bootstrapping, yang 

berfungsi sebagai dasar untuk menilai 

kekuatan hubungan setiap indikator.  

 
Gambar 1.  

Diagram jalur 

Sumber : Data Primer Diolah, 2026 
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Hasil uji R²-Square menunjukkan 

nilai R-Square untuk variabel Fear of 

Missing Out (Z) sebesar 0,887 (kuat) dan 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,527 

(sedang). Ini menunjukkan bahwa model 

yang digunakan mampu menjelaskan 

88,7% varians pada Fear of Missing Out 

dan 52,7% varians pada Keputusan 

Pembelian. Sisanya, masing-masing 11,3% 

dan 47,3%, dipengaruhi oleh variabel lain 

di luar penelitian ini. Hal ini memperkuat 

validitas model dalam menguji pengaruh 

pemasaran viral dan keputusan pembelian 

terhadap Fear of Missing Out di antara 

pengguna produk O TWO   O. Selanjutnya 

adalah uji Q-Square. Nilai Q-Square 

berkisar dari 0 < Q² < 1. Jika Q-Square 

mendekati 1, model tersebut memiliki 

relevansi prediktif yang baik. 

Q = 1 − (1 − R₁²)(1 − R₂²) 

Q = 1 − (1 − 0.887)(1 − 0.527) = 

0.947  (1) 

Berdasarkan hasil perhitungan, 

nilai Q-Square sebesar 0,947 menunjukkan 

relevansi prediktif yang sangat baik untuk 

keputusan pembelian. Hal ini menegaskan 

bahwa pemasaran viral sangat akurat 

dalam menjelaskan kecenderungan 

konsumen dalam membuat keputusan 

pembelian. 

Tabel 4. Pengaruh Langsung 

Variabel Original Sampel t-statistik p-velue Keterangan 

X-Y 0,235 2,990 0,001 Berpengaruh Signifikan 

X-Z 0,883 40,819 0,000 Berpengaruh Signifikan 

Z-Y 0,728 9,864 0,000 Berpengaruh Signifikan 

Sumber : Data Primer Diolah, 2026 

a. Pengaruh Pemasaran Viral (X) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Nilai p dari pengaruh Pemasaran 

Viral (X) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) adalah 0,001 < 0,05 dan statistik t 

adalah 2,990 > 1,96, dengan nilai sampel 

asli sebesar 0,235 (positif). Dengan 

demikian, pemasaran viral memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. Ini berarti 

bahwa pemasaran viral yang lebih baik 

akan meningkatkan keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, H1 diterima. Temuan ini 

konsisten dengan Rossa dkk. (2025), yang 

menyatakan bahwa FOMO membuat 

konsumen cenderung membuat keputusan 

yang cepat dan kurang rasional. Dewi dkk. 

(2025) menunjukkan bahwa FOMO secara 

signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian dalam e-commerce, sejalan 

dengan Ilyas dkk. (2022), yang menyatakan 

bahwa FOMO dapat meningkat karena 

paparan konten viral, menciptakan urgensi. 

VIRAL MARKETING juga dapat 

dikombinasikan dengan kualitas produk 

mampu meningkatkan keputusan 

pembalian lebih baik (Aisah & Permana., 

2023). Dengan demikian, tingkat FOMO 

yang tinggi menciptakan tekanan sosial 

yang mendorong konsumen untuk membeli 

segera.  

b. Pengaruh Pemasaran Viral (X) 

terhadap Fear of Missing Out (Z) 

Nilai p dari pengaruh Pemasaran 

Viral (X) terhadap Fear of Missing Out (Z) 

adalah 0,000 < 0,05 dan statistik t adalah 
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40,819 > 1,96, dengan nilai sampel asli 

0,883 (positif). Dengan demikian, 

pemasaran viral memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif. Ini berarti bahwa 

pemasaran viral yang lebih baik akan 

meningkatkan Fear of Missing Out. Oleh 

karena itu, H2 diterima. Hasil ini konsisten 

dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa pemasaran viral secara 

signifikan mempengaruhi FOMO. Alfarisah 

(2025) menyatakan bahwa distribusi konten 

produk yang cepat meningkatkan urgensi 

konsumen, Astutik (2024) mencatat bahwa 

paparan konten viral memicu rasa takut 

ketinggalan, dan Sari dkk. (2024) 

menegaskan bahwa pemasaran viral 

menciptakan tekanan sosial yang 

mendorong FOMO. Dengan demikian, 

semakin sering konsumen terpapar konten 

viral, semakin kuat dorongan psikologis 

mereka untuk mengikuti tren atau 

melakukan pembelian.  

c. Pengaruh Fear of Missing Out (Z) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Nilai p dari pengaruh Fear of 

Missing Out (Z) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) adalah 0,000 < 0,05 dan 

statistik t adalah 9,864 > 1,96, dengan nilai 

sampel asli 0,728 (positif). Dengan 

demikian, Fear of Missing Out memiliki 

pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. Ini berarti 

bahwa Fear of Missing Out yang lebih 

tinggi akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, H3 diterima. 

Temuan ini konsisten dengan Przybylski 

dkk. (2013), yang menyatakan bahwa 

FOMO menyebabkan konsumen membuat 

keputusan yang lebih cepat dan kurang 

rasional. Dewi dkk. (2025) menunjukkan 

bahwa FOMO secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian dalam 

e-commerce, sejalan dengan Ilyas dkk. 

(2022), yang mencatat bahwa paparan 

konten viral meningkatkan urgensi dan 

FOMO. Oleh karena itu, intensitas konten 

viral menciptakan tekanan sosial yang 

mendorong konsumen untuk membeli 

segera. 

Pengaruh Tidak Langsung X-Z-Y 

Berpengaruh Signifikan dengan nilai t-

statistik 9.820 dengan p-velue 0,000. Hasil 

penelitian ini mendukung teori Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) yang 

menjelaskan bahwa viral marketing sebagai 

stimulus mampu memengaruhi kondisi 

psikologis konsumen (organism), yaitu 

munculnya Fear of Missing Out (FOMO), 

yang kemudian menghasilkan respons 

berupa keputusan pembelian. Semakin 

tinggi intensitas paparan konten viral yang 

diterima konsumen, semakin besar 

kecenderungan mereka merasa khawatir 

tertinggal tren, sehingga terdorong untuk 

segera melakukan pembelian. Dengan 

demikian, keputusan pembelian tidak hanya 

dipengaruhi oleh informasi produk yang 

tersebar luas, tetapi juga oleh reaksi 

psikologis konsumen terhadap konten 

tersebut. 

Temuan ini menunjukkan bahwa 

FOMO berperan sebagai mekanisme 

psikologis yang memperkuat pengaruh 

viral marketing terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, strategi viral marketing 

akan lebih efektif apabila mampu 

menciptakan rasa urgensi, eksklusivitas, 

atau kekhawatiran akan kehilangan 

kesempatan di kalangan konsumen. Hasil 

penelitian ini sekaligus memperkuat teori 

S-O-R bahwa respons perilaku konsumen 

terbentuk melalui proses psikologis yang 

dipicu oleh stimulus pemasaran. Temuan 

ini juga sejalan dengan penelitian Khasanah 

et al. (2025) yang menyatakan bahwa 

FOMO mendorong konsumen untuk segera 
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membeli karena takut tertinggal tren, serta 

Alfarisah (2025) yang menemukan bahwa 

paparan konten viral meningkatkan tekanan 

sosial sehingga memperkuat FOMO dan 

akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian. 

 

PENUTUP  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa viral marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Fear of Missing Out (FOMO) dan 

keputusan pembelian, serta FOMO 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk O TWO O di 

Shopee. Selain itu, FOMO terbukti 

memediasi pengaruh viral marketing 

terhadap keputusan pembelian, sehingga 

semakin efektif viral marketing dalam 

memunculkan FOMO, semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Penelitian ini mendukung teori 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R), 

yang menjelaskan bahwa viral marketing 

sebagai stimulus memengaruhi kondisi 

psikologis konsumen (FOMO) sehingga 

mendorong respons berupa keputusan 

pembelian. Namun, penelitian ini terbatas 

pada konsumen perempuan di Kabupaten 

Jember, menggunakan data kuesioner yang 

berpotensi menimbulkan bias subjektif, 

serta hanya menguji variabel viral 

marketing dan FOMO. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan 

memperluas cakupan responden, 

menggunakan metode pengumpulan data 

yang lebih beragam, serta menambahkan 

variabel lain, seperti kepercayaan, 

kesadaran merek, atau nilai yang dirasakan, 

agar diperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian. 
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