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Abstrak — Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention
produk Samsung yang dimediasi oleh fear of missing out (FOMO). Pengambilan data dilakukan antara 15 Oktober
2024 hingga 30 Oktober 2024 melalui Google Form, dengan total 135 responden, namun 15 responden tidak
memenuhi kriteria sebagai pengguna atau calon pengguna produk Samsung. Responden yang memenuhi Kriteria
adalah pengguna produk Samsung seperti Galaxy S24+, Galaxy S24, atau Samsung Z Flip 6. Dalam penelitian ini,
peneliti menggunakan tiga variabel, yaitu celebrity endorsement dengan 4 indikator, purchase intention dengan 6
indikator dan FOMO sebagai variabel mediasi dengan 5 indikator. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan
pendekatan model struktural dengan teknik Partial Least Square (PLS) yang diolah melalui aplikasi SMART PLS.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention
produk Samsung yang mana pengaruh tersebut dimediasi oleh FOMO.

Kata kunci: celebrity endorsement, purchase intention, Fear of Missing Out (FOMO).

Abstract — This study aims to analyze the effect of celebrity endorsement on purchase intention of Samsung products
mediated by fear of missing out (FOMO). Data collection was conducted between October 15, 2024 to October 30,
2024 via Google Form, with a total of 135 respondents, but 15 respondents did not meet the criteria as users or
potential users of Samsung products. Respondents who met the criteria were users of Samsung products such as the
Galaxy S24+, Galaxy S24, or Samsung Z Flip 6. In this study, the researcher used three variables, namely celebrity
endorsement with 4 indicators, purchase intention with 6 indicators and FOMO as a mediating variable with 5
indicators. The data obtained were analyzed using a structural model approach with the Partial Least Square (PLS)
technique which was processed through the SMART PLS application. The results showed that celebrity endorsement
had a significant influence on purchase intention of Samsung products which influence was mediated by FOMO.
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PENDAHULUAN

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi, penggunaan internet, media sosial dan smartphone
di Indonesia mengalami lonjakan yang cukup tinggi. Berdasarkan data yang dirilis oleh Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pada 2023, sekitar 79,5% dari total populasi Indonesia atau
sebanyak 221.563.479 jiwa telah menggunakan internet, meningkat secara konsisten dibandingkan dengan
2020 yang hanya 73,7% dan 2022 yang mencapai 77,01% (APJII, 2024). Peningkatan tersebut
mengindikasikan tingginya tingkat penetrasi digital yang turut berkontribusi pada popularitas media sosial
di Indonesia. Di sisi lain, pengguna smartphone juga mengalami kenaikan pesat, dengan jumlah pengguna
yang mencapai 194,26 juta pada 2024, mencatatkan kenaikan sebesar 2,23% dibandingkan tahun
sebelumnya yang tercatat 190,3 juta. Kondisi tersebut menciptakan persaingan yang kompetitif antar merek
smartphone di pasar Indonesia, terutama di antara lima merek teratas, yaitu Oppo, Vivo, Samsung, Xiaomi
dan Realme yang terus berlomba untuk meraih pangsa pasar terbesar. Merek-merek lain seperti iPhone,
Sony, LG dan beberapa merek lainnya juga berkompetisi meskipun tidak masuk dalam kategori lima besar.
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Merek ponsel yang paling sering digunakan masyarakat 2022
Periode survei: 28 Februari-9 Maret 2023

Persentase (%)

Oppe 19
Xiaomi 19
Vive 10.7

Realme 8.5

Lainny; 3.4
Apple 2.7
As 2.4
Seony 1
Huawei 0.8
Nokia 0.7
Google Pixel | 0.1
Sumber: Kurious dan Katadata Insight Center (KIC) Gﬁﬁstats

Gambarl. Marek ponsel yang sering dipakai masyarakat
Sumber: Katadata.co.id (2023)

Samsung, dalam hal ini, menjadi salah satu merek yang paling banyak digunakan oleh masyarakat
Indonesia pada tahun 2022 (Goodstats.id, 2023).

Menurut Bearden et al. (1989), selebriti dapat memberikan nilai ekspresif kepada kalangan konsumen,
artinya konsumen menganggap sebuah merek menjadi penting bagi konsumen apabila merek tersebut
didukung oleh selebriti yang dianggap kredibel. Informasi yang didapatkan dari seseorang yang dapat
dipercaya mampu menjadi alasan seseorang untuk membeli suatu produk. Purchase Intention akan semakin
tinggi jika sumber informasi tersebut adalah sosok yang terkenal dan disukai, seperti selebriti (Febrian &
Fadly, 2021). Maka, ada kemungkinan bahwa konsumen dapat mengikuti perilaku pendukung selebriti dan
dapat terpengaruh untuk menggunakan merek yang didukung.

Celebrity endorsement dipandang sebagai salah satu strategi pemasaran yang mampu meningkatkan
efektivitas komunikasi merek. Selebriti yang memiliki kredibilitas, daya tarik, dan keakraban dengan publik
dapat memberikan pengaruh besar terhadap persepsi konsumen. Osei et al. (2019) menegaskan bahwa niat
beli konsumen sebagian besar diperkuat oleh celebrity endorsement. Hal ini sejalan dengan Arai et al.
(2014) serta Sadksjarvi et al. (2016) yang menyatakan bahwa daya tarik seorang selebriti lebih mungkin
memengaruhi niat beli konsumen dibandingkan promosi yang dilakukan oleh non-selebriti.

Dalam konteks ini, konsumen cenderung menilai kualitas produk lebih tinggi ketika produk tersebut
dipromosikan oleh figur publik yang mereka kagumi. Kredibilitas selebriti berfungsi sebagai jembatan
antara citra merek dan kepercayaan konsumen. Ketika konsumen percaya pada reputasi selebriti, mereka
juga lebih mudah percaya pada produk yang diiklankan. Hal ini menjadikan celebrity endorsement bukan
hanya alat promosi, tetapi juga instrumen pembentuk persepsi kualitas dan citra merek yang pada akhirnya
mendorong purchase intention.

Celebrity endorsement tidak hanya memengaruhi niat beli secara langsung, tetapi juga dapat memicu
fenomena psikologis berupa Fear of Missing Out (FOMO). Min et al. (2019) menjelaskan bahwa strategi
pemasaran melalui selebriti mampu menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas. Ketika selebriti
menggunakan atau mempromosikan produk tertentu, penggemar mereka merasa terdorong untuk ikut serta
agar tidak tertinggal tren atau pengalaman yang ditawarkan.

FOMO muncul karena konsumen ingin merasa terhubung dengan idola mereka. Produk yang
dipromosikan oleh selebriti sering kali dikaitkan dengan status sosial atau pengalaman eksklusif. Ketika
selebriti membagikan penggunaan produk di media sosial, konsumen merasa perlu berpartisipasi dalam
pengalaman tersebut agar tidak kehilangan kesempatan. Dengan demikian, celebrity endorsement berperan
sebagai pemicu FOMO yang memperkuat dorongan psikologis konsumen untuk segera membeli produk.

FOMO sendiri terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. llyas et al. (2022)
menyatakan bahwa konsumen yang mengalami FOMO lebih mungkin untuk melakukan pembelian,
terutama ketika produk di-endorse oleh influencer atau selebriti. Dinh & Lee (2022) juga menemukan
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adanya hubungan positif antara FOMO, materialisme, dan minat beli, di mana konsumen dengan tingkat
FOMO tinggi cenderung memiliki peluang lebih besar untuk membeli produk.

Secara psikologis, FOMO menciptakan rasa cemas dan khawatir akan kehilangan pengalaman yang
menyenangkan. Konsumen merasa bahwa melewatkan produk baru berarti kehilangan kesempatan untuk
menjadi bagian dari tren sosial. Kondisi ini mendorong mereka untuk segera melakukan pembelian, bahkan
jika keputusan tersebut lebih didorong oleh emosi daripada kebutuhan rasional. Dengan demikian, FOMO
berfungsi sebagai katalisator yang mempercepat proses transisi dari minat menjadi tindakan pembelian
nyata.

Hubungan antara celebrity endorsement dan purchase intention semakin kuat ketika dimediasi oleh
FOMO. Frimpong et al. (2021) menekankan bahwa kredibilitas selebriti, yang mencakup familiarity,
attractiveness, dan trustworthiness, memiliki dampak signifikan terhadap persepsi konsumen. Namun, daya
tarik selebriti tidak hanya membentuk citra merek, tetapi juga menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas
yang memicu FOMO.

Ketika konsumen mengalami FOMO, mereka terdorong untuk segera membeli produk agar tidak
tertinggal tren yang diperkenalkan oleh selebriti. llyas et al. (2022) menunjukkan bahwa konsumen dengan
tingkat FOMO tinggi lebih mungkin melakukan pembelian, terutama jika produk dipromosikan oleh figur
publik yang mereka kagumi. Dengan demikian, celebrity endorsement berfungsi sebagai pemicu awal,
sementara FOMO memperkuat dorongan psikologis konsumen untuk mewujudkan niat beli. Hubungan ini
menjelaskan bahwa selebriti tidak hanya meningkatkan citra produk, tetapi juga menciptakan rasa urgensi
yang mendorong keputusan pembelian secara lebih intensif.

Samsung dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu merek smartphone yang
memiliki posisi strategis baik di pasar global maupun Indonesia. Di tingkat global, Samsung secara
konsisten berada di jajaran pemimpin industri smartphone dengan pangsa pasar sekitar 18-19% selama
tahun 2024 dan mempertahankan posisinya sebagai salah satu produsen smartphone terbesar di dunia. Di
kawasan Asia Tenggara, Samsung bahkan menjadi vendor smartphone dengan pangsa pasar terbesar pada
kuartal Il tahun 2024 dengan pengiriman sekitar 4,4 juta unit dan market share sebesar 18%. Teknokompas
(2024)

Selain kekuatan pasar, Samsung juga dikenal sebagai salah satu perusahaan yang sangat aktif
memanfaatkan strategi celebrity endorsement dan brand ambassador dalam aktivitas pemasarannya.
Berbagai figur publik seperti Vidi Aldiano, Jerome Polin, Lyodra Ginting, hingga grup internasional
BLACKPINK telah digunakan Samsung untuk memperkuat komunikasi merek dan meningkatkan daya
tarik produknya di kalangan konsumen. Pemanfaatan selebriti tersebut menjadi relevan untuk diteliti karena
memungkinkan terbentuknya hubungan emosional antara konsumen dan merek, serta berpotensi
memunculkan fenomena Fear of Missing Out (FOMO), terutama pada konsumen muda yang aktif
menggunakan media sosial. Oleh karena itu, Samsung merupakan objek yang tepat untuk menganalisis
bagaimana celebrity endorsement dapat memengaruhi purchase intention baik secara langsung maupun
melalui mediasi FOMO.

Sama halnya ketika Vidi mengenalkan Z Flip 6 kepada masyarakat, ketika konsumen melihat seorang
selebriti yang mereka kagumi menggunakan suatu produk, akan ada kecenderungan mereka untuk
mengikuti dan membeli apa yang selebriti tersebut gunakan (Erdogan, 1999). Selebriti sering dianggap
sebagai simbol status, dan asosiasi produk dengan mereka dapat memberikan nilai tambah dan daya tarik
emosional bagi konsumen. Dari beberapa penelitian yang ada, kami tertarik untuk membahas tentang
“Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention produk Samsung yang dimediasi dengan
FOMO?” pada saat ini industri handphone memiliki persaingan sangat ketat.

TINJAUAN PUSTAKA
Celebrity Endorsement

Celebrity Endorsement didefinisikan oleh Hollensen & Schimmelpfennig, (2013) bahwa celebrity
endorsement mempengaruhi efektivitas periklanan, pengembangan merek, kemampuan dalam mengingat
merek, niat untuk membeli suatu product, dan sehingga dapat membuat konsumen membeli product
tersebut. Seorang selebriti atau artis dapat menjadi seorang entertainer, aktor, aktris, atlet, motivator,
pembawa acara, dan masih banyak lagi, dikenal oleh publik karena mereka berprestasi dibidang selain
product atau layanan yang ingin mereka pasarkan atau promosikan. Sattler et al. (2016) menyampaikan
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bahwa saat ini strategi pemasaran yang sering dilakukan oleh para brand ternama adalah celebrity
endorsement, karena selebriti mampu menyampaikan pesan dengan menciptakan daya tarik dan perhatian
yang lebih tinggi dibandingkan dengan promosi atau pemasaran yang dilakukan oleh non-selebriti. Hal itu
pun didukung oleh argumen dan jurnal yang ditulis oleh Spry et al. (2011) bahwa celebrity endorsement
juga bisa menjadi alat untuk memperkuat citra merek dan dapat meningkatkan daya saing di pasar. Mereka
juga menekankan bahwa hubungan antara selebriti dan merek harus kuat agar endorsement efektif.

Dimensi Celebrity endorsement

Frimpong et al. (2021) menyebutkan beberapa dimensi celebrity endorsement, yaitu sebagai berikut :
1. Familiarity (Keakraban)
Familiarity merupakan familiaritas konsumen terhadap selebriti yang turut mempromosikan produk
ataupun brand tertentu.
2. Attractiveness (Daya Tarik)
Attractiveness terdiri dari daya tarik fisik, kepribadian, dan kemampuan, konsumen menyukai kepada
selebriti yang memiliki penampilan dan kepribadian menarik.
3. Trustworthiness (Kepercayaan)
Trustworthiness mengacu pada kejujuran dan integritas sehingga dapat dipercaya masyarakat luas.

Purchase Intention

Purchase intention mencerminkan keinginan dan kesiapan konsumen untuk melakukan tindakan
pembelian. Purchase intention memiliki 2 sisi yaitu positif dan sisi negatif. Purchase intention atau niat
beli adalah rencana untuk membeli suatu produk atau layanan dalam jangka waktu tertentu (Lu et al., 2016).
Konsumen jika memiliki niat positif akan memiliki keinginan lebih untuk membayar dengan harga yang
tinggi sedangkan konsumen dengan niat negatif dapat menurunkan niat beli bahkan berhenti membeli
produk atau brand tersebut (Nisar & Prabhakar, 2017). Menurut Lin et al. (2013) Purchase intention juga
terkait dengan sikap karena bersifat pribadi. Ketika mereka tertarik atau berminat dengan suatu brand atau
produk tertentu mereka akan termotivasi untuk mendapatkan produk yang diinginkan. Selain daripada itu
purchase intention dinyatakan melalui keinginan konsumen untuk membeli suatu produk, pertimbangan
untuk membeli produk, niat untuk membeli produk, dan niat untuk membeli produk di masa depan.

Dimensi Purchase Intention

Ferdinand (2022), menyebutkan beberapa dimensi purchase intention, yaitu sebagai berikut:
1. Minat Referensial
Minat Referensial merupakan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk tersebut kepada
orang lain.
2. Minat Transaksional
Minat transaksional merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk yang diinginkan.
3. Minat Preferensial
Minat Preferensial menggambarkan suatu perilaku seseorang yang mempunyai preferensi utama
terhadap suatu produk tertentu.
4. Minat Eksploratif
Minat Eksploratif merupakan suatu perilaku seseorang yang selalu mencari informasi tentang suatu
produk yang diminati serta menarik perhatiannya.

Fear of Missing Out (FOMO)

Secara umum, fear of missing out (FOMO) didefinisikan sebagai kondisi di mana seseorang merasa
tertarik untuk menggunakan suatu produk, jasa, layanan, atau ide tertentu karena didorong oleh rasa takut
(Classen et al., 2020). Seperti halnya kecemasan, FOMO merupakan keadaan afektif yang tidak
menyenangkan dan upaya untuk mengatasinya (Hayran et al., 2016). Penelitian sebelumnya mendefinisikan
FOMO sebagai perilaku di mana orang merasa takut jika tidak terlibat atau melewatkan sesuatu yang
menyenangkan yang dilakukan orang-orang sekitarnya (llyas et al., 2022). Hayran et al., (2016)
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memandang FOMO sebagai determinan dan ukuran situasional dengan tiga indikator, yaitu persepsi
kesukaan, relevansi diri, dan popularitas pengalaman alternatif. Zhang et al. (2020) mendefinisikan FOMO
sebagai rasa takut kehilangan pengalaman yang dapat membantu seseorang mempertahankan atau
meningkatkan diri pribadi dan/atau sosialnya.

Dimensi Fear of Missing Out (FOMO)

Dimensi dan indikator fear of missing out (FOMO) menurut Zhang et al. (2020) yaitu:

1. Personal FOMO
Merasa cemas ketika saya tidak berpartisipasi dalam acara, merasa bahwa saya akan tertinggal
dibandingkan dengan orang lain, merasa cemas karena saya tahu sesuatu yang menyenangkan terjadi,
merasa sedih ketika saya tidak dapat mengikuti acara/kesempatan.

2. Social FOMO
Merasa kelompok sosial saya meremehkan saya, merasa kurang cocok di berbagai kelompok sosial,
merasa dikucilkan oleh kelompok sosial, merasa diabaikan/dilupakan oleh kelompok sosial saya ketika
saya melewatkan acara/peluang

Hubungan Antar Konsep
Hubungan Antara Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention

Celebrity endorsement mengacu pada sejaun mana selebriti dianggap memiliki sumber daya atau
pengetahuan yang relevan terkait dengan produk atau layanan yang dipromosikan. Purchase Intention
mengacu pada tingkat kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian produk atau layanan tertentu. Osei
et al. (2019) dalam penelitiannya menyatakan niat pembelian konsumen sebagian besar diperkuat oleh
celebrity endorsement (Arai et al., 2014; Saaksjarvi et al., 2016) menyatakan Daya tarik seorang selebriti
dalam melakukan endorsement lebih mungkin akan mempengaruhi niat pembelian konsumen, endorser
dianggap kredibel dalam konteks produk atau layanan yang mereka promosikan, konsumen cenderung
memiliki niat pembelian yang lebih positif terhadap produk atau layanan tersebut kredibilitas seorang
celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi konsumen dalam menilai kualitas
produk dan merknya.

Hs : Celebrity Endorsement memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention.

Hubungan Antara Celebrity Endorsement terhadap FOMO

Celebrity Endorser merupakan salah satu cara strategi pemasaran yang secara efektif karena dapat
memberikan dampak yang besar bagi sikap masyarakat dan niat membeli (Min et al., 2019). Hal ini dapat
memicu FOMO di kalangan konsumen. Dengan memanfaatkan daya tarik selebriti dan menciptakan rasa
eksklusivitas, merek dapat mendorong lebih banyak orang untuk berinteraksi dengan produk mereka dan
merasa bahwa mereka tidak ingin ketinggalan tren atau pengalaman yang ditawarkan. Ketika selebriti
endorsing produk, penggemar mereka cenderung merasa tertarik untuk mencoba produk tersebut agar dapat
merasa terhubung dengan idola mereka. Banyak selebriti mempromosikan produk dalam jumlah terbatas
atau edisi khusus. Hal ini menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas sehingga memunculkan FOMO di
kalangan konsumen yang ingin menjadi bagian dari tren atau pengalaman yang sama. Ketika penggemar
melihat selebriti menggunakan produk dan membagikannya di platform media sosial, mereka mungkin
merasa untuk berpartisipasi dalam pengalaman tersebut, memperkuat FOMO pada konsumen dan
mendorong melakukan minat pembelian.

H, : Celebrity Endorsement memiliki pengaruh terhadap FOMO.

Hubungan Antara FOMO terhadap Purchase Intention

Dalam konteks ini, selebriti dianggap sebagai individu yang memiliki daya tarik dan pengaruh yang
signifikan terhadap konsumen, sehingga mereka dapat meningkatkan kesadaran merek, memperkuat citra
merek, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh llyas et al. (2022),
menyatakan bahwa FOMO dapat mendorong keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebagai
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Fear of Missing Out
H1 H3

Celebrity Endorsement -

-7 \# Purchase Intention

H2

Gambar 2. Kerangka Konseptual

tambahan, Dinh & Lee (2022) menemukan bahwa terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara
FOMO, materialisme, dan minat beli. Konsumen yang memiliki rasa FOMO dan materialisme tinggi
cenderung memiliki peluang untuk melakukan pembelian produk yang di-endorse oleh Influencer. Dapat
disimpulkan bahwa FOMO memang mempengaruhi minat beli konsumen.

Hs : Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.

Hubungan Antara Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention yang di mediasi oleh FOMO

Pada saat ini setiap perusahaan memiliki tuntutan yang tinggi untuk mengembangkan dan memasarkan
produk atau brand mereka. Celebrity endorsement merujuk pada penggunaan selebriti untuk
mempromosikan produk atau layanan, yang dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen. Menurut
Frimpong et al. (2021), kredibilitas selebriti yang mencakup faktor-faktor seperti familiarity, attractiveness,
dan trustworthiness, memiliki dampak signifikan terhadap persepsi konsumen tentang kualitas produk.
Selain itu celebrity endorsement juga dapat mempengaruhi sikap konsumen. Min et al. (2019) menjelaskan
bahwa daya tarik selebriti dapat menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas, mendorong konsumen untuk
merasa terhubung dengan produk dan menciptakan keinginan untuk tidak ketinggalan tren. FOMO telah
terbukti berkontribusi daan berdampak pada keputusan pembelian. llyas et al. (2022) menunjukkan bahwa
konsumen yang mengalami FOMO lebih mungkin untuk melakukan pembelian, terutama ketika produk di
endorse oleh influencer atau selebriti. Celebrity Endorsement, Purchase Intention dan FOMO semuanya
terhubung mulai dari celebrity endorsement berfungsi sebagai alat yang efektif untuk meningkatkan
purchase intention melalui pengarun FOMO. Hubungan ini menunjukkan bahwa selebriti tidak hanya
mempengaruhi pandangan konsumen terhadap produk, tetapi juga menciptakan rasa urgensi yang
mendorong keputusan pembelian.

H, : Celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap Purchase Intention konsumen, yang dimediasi
oleh Fear of Missing Out (FOMO).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengumpulkan data
melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Kuesioner tersebut disusun untuk mengukur hubungan
antara variabel-variabel dalam penelitian, yaitu celebrity endorsement, purchase intention dan fear of
missing out (FOMO).

Populasi penelitian terdiri dari pengguna produk smartphone Samsung, khususnya model Galaxy S24,
S24+ dan Z Flip 6 di Indonesia. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Dengan
kriteria: pernah melihat iklan dan terpikir untuk membeli setelah melihat iklan Samsung Galaxy S24, S24+,
dan Z Flip 6 seta menggunakan series sebelum Samsung Galaxy S24, S24+, dan Z Flip 6 diambil sebanyak
120 responden
Operasional Variabel

Variabel Independen
Celebrity Endorsement (X)
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mengukur efektivitas endorsement dipengaruhi oleh kesesuaian antara karakteristik
selebriti dan produk yang dipromosikan melalui
1. Familiarity (Keakraban)
familiaritas konsumen terhadap selebriti
2. Attractiveness (Daya Tarik)
daya tarik fisik, kepribadian, dan kemampuan.
3. Trustworthiness (Kepercayaan)
mengacu pada kejujuran dan integritas sehingga dapat dipercaya masyarakat luas.

Variabel Mediasi

Fear of Missing Out (Y)

didefinisikan sebagai kondisi di mana seseorang merasa tertarik untuk menggunakan suatu

produk, jasa, layanan, atau ide tertentu karena didorong oleh rasa takut yang diukur melalui

1. Personal FOMO:
Merasa cemas Kketika tidak berpartisipasi dalam acara, merasa bahwa tertinggal
dibandingkan dengan orang lain jika saya melewatkan acara/kesempatan, merasa
khawatir karena tahu sesuatu yang menyenangkan terjadi ketika saya melewatkan acara,
merasa sedih ketika tidak dapat mengikuti acara/kesempatan

2. Social FOMO:
Merasa kelompok sosial saya meremehkan saya ketika saya melewatkan acara, Merasa
minder di berbagai kelompok sosial ketika saya melewatkan acara, Merasa dikucilkan
oleh kelompok sosial saya ketika saya melewatkan acara/kesempatan, merasa
terasingkan oleh kelompok sosial saya ketika saya melewatkan acara/peluang

Variabel Dependen

Purchase Intention (Z)

Pengertian purchase intention, yaitu perilaku konsumen terhadap keinginan untuk membeli

suatu produk. Indikator dari purchase intention :

a. Minat Transaksional, kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk yang
diinginkan

b. Minat Referensial, kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk tersebut
kepada orang lain.

¢. Minat Preferensial, seseorang memiliki preferensi utama pada produk tertentu.

d. Minat Eksploratif, seseorang mencari informasi terlebih dahulu tentang produk yang
diminati serta menarik perhatiannya.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik Partial Least Square (PLS) untuk uji model
struktural dan pengujian hubungan antar variabel secara simultan. Dalam pengujian model, peneliti
mengukur validitas dan reliabilitas menggunakan uji korelasi dan analisis statistik deskriptif. Uji validitas
dilakukan dengan korelasi bivariate pearson untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan valid,
sementara uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha untuk memastikan konsistensi hasil pengukuran.
Sedangkan untuk menguji hipotesis, dilakukan uji t-statistik dengan batas signifikansi 5%, di mana
hipotesis diterima jika nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05. Model tersebut
juga dievaluasi dengan koefisien determinasi (R-square) untuk menilai kekuatan hubungan antar variabel
dan melihat seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden

Profil responden mencakup informasi mengenai data diri dan karakteristik dari masing-masing
responden. Pada penelitian ini, profil responden akan dikelompokan menjadi beberapa kategori, yaitu :
Apakah anda menggunakan produk Samsung (Galaxy S24+, Galaxy S24, atau Samsung Z Flip 67?), usia,
jenis kelamin, pekerjaan, dan penghasilan rata-rata per bulan. Total dari seluruh responden sebanyak 120
orang dan akan dikelompokan ke dalam profil responden yang sesuai dengan pilihan mereka.
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Tabel 1. Usia
Usia Frekuensi Peresentase
16 - 23 tahun 68 56.70%
24 - 28 tahun 32 26.70%
29 - 35 tahun 16 13.30%
36 - 40 tahun 4 3.30%
Total 120 100%

Tabel 2. Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Pria 62 51.70
Wanita 58 48.30
Total 120 100%

Tabel 3. Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Peresentase

Game Planner 1 0.80%
Pegawai Negeri 1 0.80%
Karyawan Swasta 2 1.70%
Kontraktor 1 0.80%
Pelajar/mahasiswa 61 50.80%
Profesional 23 19.20%
Wirausaha 31 25.80%
Total 120 100%

Tabel 4. Penghasilan rata-rata per bulan

Jumlah Penghasilan Frekuensi Persentase
Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 50 41.70%
Rp 4.000.000 - Rp 6.000.000 29 24.20%
Rp 6.000.000 - Rp 8.000.000 16 13.30%
> Rp 8.000.000 25 20.80%
Total 120 100%

Tabel 1 menunjukan bahwa rata-rata pengguna samsung dan yang akan menggunakan samsung
didominasi oleh usia 16 - 23 tahun dimana jumlahnya sebanyak 68 orang dengan persentase angka 56.70%.

Profil responden dari penelitian yang kami lakukan didominasi oleh pria dengan 62 orang dan
persentase angka 51.70% dan 58 orang wanita dengan persentase angka sebesar 48.30%. Dapat disimpulkan
bahwa kuesioner ini didominasi oleh pria.
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Pelajar/mahasiswa adalah responden dengan total 61 orang dengan persentase 50.80%, dilanjutkan
oleh wirausaha 31 orang dengan persentase 25.80%, profesional 23 dengan persentase 19.20. Maka dapat
disimpulkan bahwa pengguna samsung atau yang akan menggunakan samsung didominasi oleh pelajar atau
mahasiswa.

Profil berdasarkan penghasilan rata-rata per bulan dari masing-masing responden. Hasil dari tabel
memperlihatkan bahwa orang dengan penghasilan Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 memiliki frekuensi sebesar
50 orang dengan persentase angka 41.70%, Maka dapat disimpulkan bahwa orang dengan penghasilan Rp
2.000.000 - Rp 4.000.000 adalah orang yang paling sering menggunakan atau akan menggunakan produk
samsung.

Analisa Deskriptif

Berdasarkan tabel 5, dapat dijelaskan bahwa nilai rata-rata keseluruhan variabel kami adalah 3.99,
yang menunjukan bahwa responden secara umum setuju terhadap pernyataan-pernyataan terkait Celebrity
Endorsement produk Samsung. Pernyataan yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah “Samsung
menggunakan Brand Ambassador seorang public figure yang terkenal” dengan mean sebesar 4.025,
menunjukan bahwa responden setuju apabila samsung menggunakan public figure yang terkenal.
Sedangkan nilai rata-rata terendah adalah sebesar 3.933 pada pernyataan “Brand Ambassador mengenalkan
produk Samsung dengan cara yang menarik”, tetapi pernyataan tersebut juga menunjukan hasil setuju,
tetapi mengindikasikan bahwa ada ruang untuk bisa meningkatkan pengenalan produk samsung dengan
cara yang menarik kepada masyarakat. Hal ini menunjukan bahwa samsung telah berhasil memilih brand
ambassador yang dikenal oleh banyak masyarakat. Meskipun dari nilai standar deviasi menunjukkan
keragaman data yang heterogen.

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa nilai-nilai rata-rata keseluruhan variabel kami adalah 4.13,
yang menyatakan bahwa responden secara mayoritas setuju terhadap pernyataan-pernyataan terkait FOMO
pada produk Samsung, Meskipun dari nilai standar deviasi menunjukkan keragaman data yang heterogen.
Pernyataan yang memiliki nilai-nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya khawatir apabila melewatkan
experience menggunakan produk baru Samsung adalah yang menyenangkan” dan “Ketika melewatkan
produk baru Samsung saya merasa minder di berbagai kelompok sosial” dengan mean sebesar 4.185,
menunjukkan bahwa responden setuju apabila seseorang akan khawatir apabila melewatkan experience
menggunakan produk baru Samsung adalah hal yang menyenangkan dan responden juga setuju ketika
melewatkan produk baru Samsung maka seseorang akan merasa minder di berbagai kelompok sosial.

Berdasarkan tabel 7, dapat dilihat bahwa rata-rata keseluruhan variabel kami adalah 4.16, yang
menyatakan bahwa responden secara umum setuju terhadap pernyataan-pernyataan terkait Purchase
Intention pada produk Samsung, Meskipun dari nilai standar deviasi menunjukkan keragaman data yang
heterogen. Pernyataan yang memiliki nilai-nilai rata-rata tertinggi adalah “Saya menjadikan Samsung
sebagai smartphone pilihan utama untuk mobilisasi harian saya” dengan mean sebesar 4.193, menunjukkan
bahwa responden setuju apabila seseorang akan menjadikan Samsung sebagai smartphone pilihan utama
untuk mobilisasi harian saya.

Tabel 5. Hasil analisis deskriptif Celebrity Endorsement

Kode Celebrity Endorsement Mean Standar deviasi Keterangan

CE1 Saya tidak asing dengan Brand Ambassador yang 4.008 0.93 Setuju
mengenalkan produk Samsung (contoh: Vidi Aldiano, Jerome
Polin, Lyodra, Blackpink)

CE2 Samsung menggunakan Brand Ambassador seorang public 4.025 0.948 Setuju
figure yang terkenal

CE3 Brand Ambassador mengenalkan produk Samsung dengan 3.933 0.959 Setuju
cara yang menarik

CE4 Saya percaya dengan reputasi Brand Ambassador yang 3.992 0.912 Setuju
mengenalkan produk Samsung (contoh: Vidi Aldiano, Jerome
Polin, Lyodra, Blackpink)

Rata-rata Keseluruhan Variabel 3.99 0.94 Setuju
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Tabel 6. Hasil analisis deskriptif Fear of Missing Out (FOMO)

Kode Fear of Missing Out (FOMO) Mean  Standar deviasi  Keterangan

FM 1 Saya merasa cemas apabila tidak membeli series terbaru  4.109  0.924 Setuju
Samsung

FM 2 Saya merasa tertinggal apabila melewatkan tren fitur baru  4.16 0.86 Setuju
yang dikenalkan oleh Samsung

FM 3 Saya khawatir apabila melewatkan experience 4.185  0.888 Setuju
menggunakan produk baru Samsung adalah hal yang
menyenangkan

FM 4 Saya merasa diremehkan oleh kelompok sosial saya 4.118  0.871 Setuju
ketika melewatkan produk baru Samsung

FM 5 Ketika melewatkan produk baru Samsung saya merasa 4.185  0.86 Setuju
minder di berbagai kelompok sosial

FM 6 Saya merasa terasingkan ketika melewatkan produk baru 4.05 0.858 Setuju
Samsung
Rata-rata Keseluruhan Variabel 4.13 0.88 Setuju

Tabel 7. Hasil analisis deskriptif Purchase Intention

Kode Purchase Intention Mean Standar deviasi Keterangan
PI1 Saya secara sadar akan membeli produk Samsung 4176 0.785 Setuju
Pl 2 Saya memiliki niat untuk menyarankan produk Samsung 4.143 0.802 Setuju
kepada kerabat/orang lain
Pl 3 Saya menjadikan Samsung sebagai smartphone pilihan utama 4.193  0.891 Setuju
untuk mobilisasi harian saya
Pl 4  Saya akan setia menggunakan Samsung 4126 0.751 Setuju
Pl 5 Saya selalu mencari informasi ter-update mengenai produk 4.176 0.774 Setuju
Samsung
Rata-rata Keseluruhan Variabel 4.16 0.80 Setuju
Uji Reliabilitas

Dari tabel 8, dapat diketahui bahwa variabel independen yaitu Celebrity Endorsement, memiliki 4
indikator yang masing-masing nilainya telah menunjukan tingkat reliabilitas yang baik. Variabel dependen
Purchase Intention, memiliki 6 indikator dengan nilai yang menunjukan tingkat reliabilitas yang baik.
Variabel mediasi Fear of Missing, memiliki 5 indikator dengan nilai yang menunjukan tingkat reliabilitas
yang baik. Kesimpulan dari data diatas seluruh indikator telah memenuhi syarat dan kriteria indicator
reliability sehingga data tersebut dapat dinyatakan layak untuk diolah lebih lanjut.

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel, variabel yang peneliti ambil yakni Celebrity Endorsement,
Purchase Intention, dan Fear of Missing Out semua variabel memiliki nilai cronbach’s alpha dan
composite reliability yang baik dan memenuhi syarat untuk dikatakan reliabel.

Uji Validitas
Convergent Validity

Tabel 10 menunjukkan bahwa hasil nilai AVE (Average Variable Extracted) dari masing-masing
variabel berada di atas angka 0,5 Hal ini menunjukkan bahwa variabel Celebrity Endorsement, Purchase

Intention, dan Fear of Missing Out telah memenuhi syarat dari loading factor dan dapat dinyatakan valid.
Dari hasil validitas ini maka peneliti bisa dilanjutkan ke proses pengujian selanjutnya.
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Tabel 8. Indicator Reliability

Latent Variable Indikator Outer Loadings

Celebrity Endorsement CE1 0,868
CE?2 0,897

CE3 0,749

CE4 0,845

Fear Of Missing Out FM 1 0,775
FM 2 0,792

FM 3 0,807

FM 4 0,787

FM5 0,774

FM 6 0,764

Purchase Intention PI1 0,778
Pl 2 0,788

P13 0,773

Pl 4 0,787

PI5 0,717

Tabel 9. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Variable Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan
Celebrity Endorsement 0,861 0,87 Reliable
FOMO 0,874 0,875 Reliable
Purchase Intention 0,827 0,83 Reliable

Tabel 10. Average Variance Extracted

Variable AVE Keterangan
Celebrity Endorsement 0,709 Baik
FOMO 0,614 Baik
Purchase Intention 0,879 Baik

Discriminant Validity

Tabel 11. Fornell-Larcker Criterion Analysis

Variabel Celebrity Endorsement Fear of Missing Out Purchase Intention
Celebrity Endorsement 0,842
Fear of Missing Out 0,732 0,783

Purchase Intention 0,669 0,716 0,769
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Pada Tabel Fornell-Larcker Criterion, nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk
setiap konstruk lebih besar daripada nilai hubungan tertinggi dengan konstruk lainnya, dapat disimpulkan

bahwa model memenuhi kriteria Fornell-Larcker untuk validitas diskriminan sebagai berikut:

1. Konstruk Celebrity Endorsement, nilai AVE adalah 0,842, yang lebih besar daripada hubungan tertinggi
dengan konstruk lain, yaitu 0,732 (hubungan dengan FOMO) dan 0,669 (hubungan dengan Purchase

Intention).

2. Pada konstruk FOMO, nilai akar kuadrat AVE adalah 0,783, yang lebih besar daripada hubungan
tertinggi dengan konstruk lain, yaitu 0,732 (hubungan dengan Celebrity Endorsement) dan 0,716

(hubungan dengan Purchase Intention).

3. Pada konstruk Purchase Intention, nilai AVE adalah 0,769, yang lebih besar daripada hubungan tertinggi
dengan konstruk lain, yaitu 0,716 (hubungan dengan FOMO) dan 0,669 (hubungan dengan Celebrity

Endorsement).

Secara keseluruhan, hasil pengujian ini menunjukkan bahwa semua konstruk dalam model penelitian
ini memiliki validitas diskriminan yang baik, sesuai dengan Fornell-Larcker Criterion, karena setiap

konstruk dapat membedakan dirinya secara signifikan dari konstruk lainnya.

Model Fit
Tabel 12. Collinearity Statistics (VIF)
Deskripsi VIF

Celebrity Endorsement
Saya tidak asing dengan Brand Ambassador yang mengenalkan produk Samsung (contoh: Vidi Aldiano,

; . 2,404
Jerome Polin, Lyodra, Blackpink)
Samsung menggunakan Brand Ambassador seorang public figure yang terkenal 2,771
Brand Ambassador mengenalkan produk Samsung dengan cara yang menarik 1,57
Saya percaya dengan reputasi Brand Ambassador yang mengenalkan produk Samsung (contoh: Vidi 2073
Aldiano, Jerome Polin, Lyodra, Blackpink) ’
Fear of Missing Out
Saya merasa cemas apabila tidak membeli series terbaru Samsung 1,842
Saya merasa tertinggal apabila melewatkan tren fitur baru yang dikenalkan oleh Samsung 1,968
Saya khawatir apabila melewatkan experience menggunakan produk baru Samsung adalah hal yang 201
menyenangkan '
Saya merasa diremehkan oleh kelompok sosial saya ketika melewatkan produk baru Samsung 1,902
Ketika melewatkan produk baru Samsung saya merasa minder di berbagai kelompok sosial 1,844
Saya merasa terasingkan ketika melewatkan produk baru Samsung 1,749
Purchase Intention
Saya secara sadar akan membeli produk Samsung 1,728
Saya memiliki niat untuk menyarankan produk Samsung kepada kerabat/orang lain 1,729
Saya menjadikan Samsung sebagai smartphone pilihan utama untuk mobilisasi harian saya 1,633
Saya akan setia menggunakan Samsung 1,729
Saya selalu mencari informasi terupdate mengenai produk Samsung 1,503
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Gambar 3. Path Coefficient
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Seluruh nilai indikator dari variabel Celebrity Endorsement (CE1, CE2, CE3, CE4) memberi nilai VIF
yang berada dibawah angka 5. Variabel selanjutnya yaitu Purchase Intention memiliki 6 indikator (P11,
P12, P13, P14) memberi nilai VIF dibawah angka 5. Variabel terakhir yaitu Fear of Missing Out memiliki 5
indikator (FM1, FM2, FM3, FM4, FM5) yang juga seluruhnya memberi nilai dibawah 5. Dapat disimpulkan
seluruh variabel dalam penelitian ini tidak memiliki keterkaitan. Outer model dapat dilihat pada Gambar 3.

Evaluasi Coefficient of Determination (R-Square) dan Prediction Relevant (Q-Square)

R-square diukur untuk mengetahui sejauh mana pengaruh antara variabel independen terhadap
variabel dependen. Koefisien determinasi berkisar antara 0 sampai 1, semakin tinggi nilai yang diperoleh,
maka keakuratannya juga semakin tinggi. Q-square berguna untuk mengukur seberapa baik prediksi. Nilai
g-square yang lebih tinggi dari 0 menunjukkan kualitas prediksi yang baik.

Berdasarkan data penelitian ini mendapatkan hasil bahwa Fear of Missing Out memiliki nilai r-square
sebesar 0,536 dan r-square Purchase Intention 0,558 dari nilai tersebut dapat didefinisikan bahwa r-square
memiliki kekuatan penjelas yang moderat. Pada g-square Fear of Missing Out memiliki nilai sebesar 0,307
dan Purchase Intention 0,302. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance
yang memadai untuk kedua variabel tersebut.

T-Statistik dan Uji Hipotesis

Pada tabel 14 terdapat nilai path coefficient yang bertujuan untuk mengindikasi seberapa kuat
pengaruh antar variabel laten yang satu terhadap variabel yang lain. Nilai mean (M) merupakan nilai tengah
dari nilai path coefficient dan standard deviation diketahui sebagai nilai simpang dari mean. Nilai t-
statistics adalah nilai yang akan digunakan untuk menguji hipotesis dari penelitian ini.

Kesimpulan Uji Hipotesis

1. Pengaruh variabel Independen antara Celebrity Endorsement terhadap Fear of Missing Out
menghasilkan nilai T-statistics sebesar 15,094, nilai tersebut sudah memenuhi syarat pengujian dengan
memiliki nilai diatas 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa variabel ada pengaruh signifikan antara
Celebrity Endorsement produk samsung terhadap Fear of Missing Out.

2. Pengaruh variabel Independen antara Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention menghasilkan
nilai T-statistics sebesar 3,352, nilai tersebut sudah memenuhi syarat pengujian dengan memiliki nilai
diatas 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa variabel ada pengaruh signifikan antara Celebrity
Endorsement produk samsung terhadap Purchase Intention.

3. Pengaruh variabel Fear of Missing Out terhadap Purchase Intention menghasilkan nilai T-statistics
sebesar 4.673, nilai tersebut sudah memenuhi syarat pengujian dengan memiliki nilai diatas 1,96
sehingga dapat diartikan bahwa variabel ada pengaruh signifikan antara Fear of Missing Out terhadap
Purchase Intention.

Tabel 13. Hasil nilai Coefficient of Determination dan Prediction Relevant

Variabel R-Square Q-Square
Fear of Missing Out 0,536 0,307
Purchase Intention 0,558 0,302

Tabel 14. Data T-Statistics

Path Standart T- P

Indicator Coefficient Mean Deviation  statistics Values Keterangan
Celebrity Endorsement -> FOMO 0,732 0,732 0,049 15,094 0 H-1 diterima
Celebrlty Endorsement -> Purchase o311 0308 0,03 3352 0,001 H-2diterima
FOMO -> Purchase Intention 0,488 0,493 0,105 4,673 0 H-3 diterima
Celebrity Endorsement -> FOMO - 0,358 0,362 0,085 4,216 0 H-4 diterima

> Purchase Intention
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4. Pengaruh variabel Independen antara Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention melalui Fear
of Missing Out menghasilkan nilai T-statistics sebesar 4,216, nilai tersebut sudah memenuhi syarat
pengujian dengan memiliki nilai diatas 1,96 sehingga dapat diartikan bahwa variabel ada pengaruh
signifikan antara Celebrity Endorsement produk samsung terhadap Purchase Intention melalui Fear of
Missing Out. Berdasarkan hasil pengujian jalur langsung, celebrity endorsement tetap memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,311. Kondisi ini
menunjukkan bahwa FOMO tidak sepenuhnya menjelaskan hubungan antara celebrity endorsement dan
purchase intention. Dengan kata lain, celebrity endorsement masih mampu meningkatkan purchase
intention secara langsung tanpa melalui FOMO. Oleh karena itu, peran FOMO dalam penelitian ini
dapat dikategorikan sebagai mediasi parsial (partial mediation).

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Fear of Missing Out (FAMO)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Fear of Missing Out (FOMO) dengan nilai path coefficient sebesar 0,732 dan T-statistics sebesar
15,094. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif persepsi konsumen terhadap celebrity
endorsement yang digunakan Samsung, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen mengalami FOMO
terhadap produk Samsung.

Hasil tersebut didukung oleh analisis deskriptif yang menunjukkan bahwa variabel celebrity
endorsement memiliki nilai rata-rata sebesar 3,99 dan termasuk dalam kategori setuju. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden menilai Samsung telah menggunakan brand ambassador yang dikenal
luas, memiliki reputasi yang baik, serta mampu mengenalkan produk secara menarik. Di sisi lain, variabel
FOMO memiliki rata-rata sebesar 4,13 yang juga berada pada kategori setuju. Tingginya nilai rata-rata pada
kedua variabel tersebut menunjukkan bahwa responden yang memiliki persepsi positif terhadap celebrity
endorsement juga cenderung merasakan kekhawatiran tertinggal tren atau pengalaman dalam menggunakan
produk Samsung.

Lebih lanjut, item FOMO dengan nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan mengenai kekhawatiran
melewatkan pengalaman menggunakan produk baru Samsung dan perasaan minder ketika melewatkan
produk baru Samsung (mean = 4,185). Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan celebrity endorser
mampu menciptakan persepsi bahwa penggunaan produk Samsung merupakan bagian dari tren yang perlu
diikuti sehingga memperkuat munculnya FOMO pada konsumen.

Celebrity endorsement merupakan pendekatan strategis dalam pemasaran yang memanfaatkan
popularitas dan citra seorang selebriti untuk memengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam
mendorong niat beli (purchase intention) pada produk Samsung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
penggunaan selebriti sebagai endorser memiliki dampak signifikan terhadap peningkatan niat beli
konsumen, dengan nilai T-statistics sebesar 3,352. Nilai ini melampaui batas minimum 1,96, sehingga dapat
disimpulkan bahwa pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase intention terbukti sahih secara
statistik. Temuan ini menegaskan bahwa integrasi selebriti dalam pemasaran tidak hanya memengaruhi
persepsi konsumen terhadap produk, tetapi juga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Penelitian Wahyuni dan Hidayah (2020) memberikan dukungan terhadap hasil tersebut dengan
menunjukkan bahwa penggunaan selebriti dalam iklan mampu memperkuat kredibilitas produk sekaligus
meningkatkan persepsi positif terhadap merek. Selebriti berperan sebagai komunikator yang efektif, yang
tidak hanya menarik perhatian konsumen tetapi juga membangun ikatan emosional dengan mereka. Ikatan
emosional ini berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen merasa lebih
dekat dengan merek yang diwakili oleh figur publik yang mereka kagumi. Keberadaan selebriti dalam
pemasaran pada akhirnya tidak hanya memperbesar visibilitas produk, tetapi juga menciptakan hubungan
psikologis yang kuat antara konsumen dan merek.

Menurut Huda (2021), konsumen cenderung meniru perilaku selebriti yang dianggap sebagai role
model atau teladan dengan gaya hidup, nilai, dan citra yang diidamkan. Ketika selebriti yang dihormati
mengendors sebuah produk, konsumen sering kali terdorong untuk mencoba produk tersebut karena mereka
percaya pada kredibilitas, integritas, dan daya tarik selebriti tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa selebriti
tidak hanya berfungsi sebagai promotor produk, tetapi juga sebagai simbol kepercayaan yang memperkuat
keyakinan konsumen terhadap kualitas produk yang dipromosikan. Dengan demikian, endorsement tidak
hanya bersifat persuasif, tetapi juga membentuk legitimasi sosial yang meningkatkan kepercayaan
konsumen.
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Namun, efektivitas celebrity endorsement tidak bersifat universal. Tidak semua selebriti mampu
memberikan pengaruh yang sama terhadap purchase intention. Faktor relevansi antara selebriti dan produk
yang dipromosikan, citra selebriti, serta kesesuaian antara nilai-nilai merek dan karakter selebriti menjadi
penentu utama keberhasilan strategi ini. Selebriti dengan citra positif dan relevansi tinggi terhadap produk
yang diiklankan lebih mampu membangun kepercayaan dan menarik perhatian konsumen. Oleh karena itu,
pemilihan selebriti harus dilakukan secara cermat melalui analisis mendalam terhadap faktor-faktor
tersebut. Strategi endorsement yang tepat akan memastikan bahwa selebriti yang dipilih dapat menciptakan
dampak positif dan memberikan kontribusi maksimal terhadap peningkatan purchase intention konsumen.

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,311 dan T-statistics sebesar 3,352.
Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap celebrity endorsement
Samsung, maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk Samsung.

Temuan tersebut sejalan dengan hasil analisis deskriptif yang memperlihatkan bahwa celebrity
endorsement memiliki rata-rata sebesar 3,99, sedangkan purchase intention memiliki rata-rata sebesar 4,16.
Nilai rata-rata yang relatif tinggi pada kedua variabel menunjukkan bahwa responden tidak hanya
memandang positif penggunaan brand ambassador Samsung, tetapi juga memiliki kecenderungan yang
tinggi untuk membeli dan menggunakan produk Samsung.

Secara lebih spesifik, indikator celebrity endorsement dengan nilai rata-rata tertinggi adalah
pernyataan bahwa Samsung menggunakan public figure yang terkenal (mean = 4,025). Sementara itu, pada
variabel purchase intention, indikator tertinggi adalah pernyataan bahwa responden menjadikan Samsung
sebagai smartphone pilihan utama untuk mobilisasi harian (mean = 4,193). Kondisi ini menunjukkan bahwa
pemilihan figur publik yang tepat berkontribusi terhadap terbentuknya preferensi konsumen terhadap
produk Samsung dan mendorong munculnya niat pembelian.

Celebrity endorsement dipahami sebagai sejauh mana seorang selebriti dianggap memiliki sumber
daya, pengetahuan, atau kredibilitas yang relevan dengan produk atau layanan yang dipromosikan.
Sementara itu, purchase intention merujuk pada tingkat kesiapan konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap suatu produk atau layanan. Hubungan antara kedua konsep ini telah banyak diteliti dan
menunjukkan keterkaitan yang signifikan.

Menurut Osei et al. (2019), niat pembelian konsumen sebagian besar diperkuat oleh celebrity
endorsement. Hal ini sejalan dengan temuan Arai et al. (2014) serta S&aksjarvi et al. (2016) yang
menegaskan bahwa daya tarik seorang selebriti dalam melakukan endorsement lebih mungkin
memengaruhi niat beli konsumen. Endorser yang dianggap kredibel dalam konteks produk atau layanan
yang mereka promosikan akan mendorong konsumen memiliki niat beli yang lebih positif. Dengan
demikian, kredibilitas seorang celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi
konsumen dalam menilai kualitas produk maupun mereknya.

Secara ilmiah, hubungan ini dapat dijelaskan melalui mekanisme psikologis konsumen. Ketika sebuah
produk dipromosikan oleh selebriti yang dikenal luas dan memiliki reputasi baik, konsumen cenderung
menilai produk tersebut lebih berkualitas. Kredibilitas selebriti berfungsi sebagai jembatan antara citra
merek dan kepercayaan konsumen, sehingga memperkuat keyakinan bahwa produk layak untuk dibeli.
Selain itu, daya tarik fisik maupun kepribadian selebriti menciptakan kedekatan emosional dengan
konsumen. Kedekatan ini mendorong konsumen untuk meniru perilaku selebriti, termasuk dalam keputusan
pembelian.

Hasil pengujian PLS menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik persepsi responden
terhadap celebrity endorser yang digunakan Samsung, maka semakin tinggi pula keinginan mereka untuk
membeli produk Samsung. Hasil tersebut sejalan dengan analisis deskriptif yang menunjukkan bahwa
variabel celebrity endorsement memiliki rata-rata yang tinggi. Rata-rata jawaban responden
mengindikasikan bahwa sebagian besar responden menilai figur publik yang digunakan Samsung memiliki
daya tarik, kredibilitas, dan kemampuan menyampaikan pesan yang baik. Tingginya penilaian terhadap
celebrity endorsement tersebut turut tercermin pada rata-rata variabel purchase intention yang juga berada
pada kategori tinggi, sehingga menunjukkan adanya kecenderungan responden untuk mempertimbangkan
pembelian produk Samsung. Dengan demikian, hasil deskriptif mendukung hasil pengujian struktural yang
menunjukkan adanya pengaruh positif celebrity endorsement terhadap purchase intention.



| 108 Jurnal Manajemen Pemasaran, 20(2) 2026, 93-112

Purchase intention dalam konteks ini bukan sekadar keinginan abstrak, melainkan kesiapan konsumen
untuk bertindak. Endorsement yang efektif mampu mengubah sikap konsumen menjadi perilaku nyata
berupa pembelian. Dengan kata lain, celebrity endorsement tidak hanya meningkatkan citra produk, tetapi
juga membentuk persepsi kualitas dan menciptakan dorongan psikologis yang berujung pada tindakan
pembelian. Korelasi ilmiah ini menunjukkan bahwa selebriti berperan sebagai simbol status sekaligus
sumber kredibilitas, yang kemudian memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Persepsi tersebut
bertransformasi menjadi niat beli, dan pada akhirnya diwujudkan dalam keputusan pembelian nyata.

Pengaruh Fear of Missing Out terhadap Purchase Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,488 dan T-statistics sebesar 4,673. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat FOMO yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula niat
mereka untuk membeli produk Samsung.

Hasil tersebut diperkuat oleh analisis deskriptif yang menunjukkan bahwa rata-rata FOMO sebesar
4,13 dan rata-rata purchase intention sebesar 4,16. Kedua nilai tersebut berada dalam kategori setuju dan
menjadi indikasi bahwa responden memiliki kecenderungan yang cukup kuat untuk mengikuti
perkembangan produk Samsung dan memiliki keinginan membeli produk tersebut.

Tingginya nilai rata-rata pada indikator FOMO yang berkaitan dengan kekhawatiran melewatkan
pengalaman menggunakan produk Samsung terbaru menunjukkan bahwa konsumen memiliki dorongan
untuk tetap mengikuti perkembangan teknologi dan tren yang sedang populer. Dorongan tersebut kemudian
tercermin pada tingginya purchase intention, terutama pada indikator yang menunjukkan Samsung sebagai
pilihan utama smartphone responden.

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan fenomena psikologis yang menggambarkan perasaan cemas
atau khawatir yang timbul akibat ketakutan akan kehilangan pengalaman atau kesempatan yang dianggap
menarik atau bernilai oleh orang lain (Fitri et al., 2024). Dalam ranah pemasaran, FOMO sering kali
dimanfaatkan sebagai strategi untuk memicu rasa urgensi pada konsumen untuk mendorong agar segera
melakukan pembelian dan agar tidak tertinggal atau kehilangan penawaran yang dianggap terbatas. FOMO
mendorong seseorang untuk mengambil keputusan pembelian dalam waktu singkat, meskipun tidak
memiliki kebutuhan terhadap produk yang ditawarkan. Berdasarkan hasil analisis yang dilakuan peneliti,
FOMO terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli (purchase intention) dengan nilai T-
statistics yang mencapai 4.673, jauh melampaui ambang batas 1,96, yang mengindikasikan, bahwa
pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian sangat kuat.

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap niat beli (purchase intention) dalam penelitian ini,
sejalan dengan hasil penelitian Asyifa et al. (2024), bahwa perasaan takut kehilangan dapat memperkuat
dorongan impulsif konsumen untuk segera melakukan pembelian. Konsumen yang merasa bahwa suatu
produk atau layanan hanya tersedia dalam jumlah atau waktu terbatas akan cenderung merasakan tekanan
untuk segera mengambil keputusan pembelian, agar tidak menyesal di kemudian hari. Fenomena
psikologis, yang sering disebut sebagai kecemasan akan kehilangan kesempatan, dapat dijakan sebagai
perancangan strategi pemasaran yang efektif. Banyak perusahaan yang memanfaatkan kondisi tersebut
dengan menerapkan taktik seperti diskon terbatas waktu atau produk edisi terbatas yang dirancang untuk
menumbuhkan rasa urgensi dan mempercepat keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.

Dengan memanfaatkan FOMO, perusahaan Samsung dapat menciptakan suasana yang mendorong
konsumen untuk bertindak cepat, sering kali tanpa pertimbangan rasional, sehingga memperbesar
kemungkinan terjadinya pembelian impulsif. Selain itu, interaksi sosial dan rekomendasi produk dari
sesama pengguna media sosial dapat memperkuat perasaan ketertinggalan, sehingga memicu konsumen
untuk melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan kebutuhan secara rasional. Penelitian-penelitian
tersebut di atasa memberikan gambaran tentang bagaimana FOMO dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dalam berbagai platform dan situasi, serta menunjukkan relevansinya dalam strategi pemasaran
digital yang mengandalkan rasa urgensi dan kelangkaan untuk mendorong perilaku konsumen.

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Purchase Intention melalui Fear of Missing Out

Hasil pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention melalui FOMO dengan nilai path coefficient sebesar 0,358 dan T-
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statistics sebesar 4,216. Temuan ini menunjukkan bahwa FOMO mampu memediasi hubungan antara
celebrity endorsement dan purchase intention pada produk Samsung.

Analisis deskriptif memberikan dukungan yang kuat terhadap hasil tersebut. Variabel celebrity
endorsement memiliki rata-rata 3,99, FOMO sebesar 4,13, dan purchase intention sebesar 4,16. Seluruh
variabel berada pada kategori setuju, yang menunjukkan bahwa responden memiliki persepsi positif
terhadap celebrity endorsement Samsung, merasakan tingkat FOMO yang relatif tinggi, serta memiliki niat
beli yang tinggi terhadap produk Samsung.

Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh celebrity endorsement tidak hanya bekerja secara
langsung terhadap purchase intention, tetapi juga melalui mekanisme psikologis berupa FOMO. Ketika
konsumen melihat produk Samsung dipromosikan oleh figur publik yang dikenal dan dipercaya, mereka
menjadi lebih khawatir tertinggal tren maupun pengalaman yang dirasakan orang lain. Perasaan tersebut
kemudian mendorong konsumen untuk memiliki niat membeli produk Samsung agar tetap mengikuti
perkembangan teknologi dan tren yang sedang berlangsung.

Celebrity endorsement adalah strategi pemasaran yang sering diterapkan oleh perusahaan untuk
mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam membangun kesadaran merek (brand awareness) dan
mendorong peningkatan niat beli. Dalam kontek produk Samsung, penggunaan selebriti sebagai duta merek
terbukti memberikan dampak signifikan terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian saat ini menunjukkan
bahwa celebrity endorsement pada produk Samsung memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention dengan nilai T-statistics sebesar 4,216 yang jauh melampaui batas ambang 1,96. Hal
tersebut mengindikasikan bahwa keberadaan selebriti sebagai endorser tidak hanya mampu memperkuat
hubungan emosional konsumen terhadap merek, tetapi juga berfungsi sebagai faktor pendorong yang
memperbesar niat beli. Selain itu, faktor psikologis seperti Fear of Missing Out (FOMO) juga
meningkatkan efektivitas endorsement, di mana konsumen merasa terdorong untuk membeli produk
Samsung agar tidak ketinggalan dengan tren atau status yang dibawa oleh selebriti tersebut.

FOMO (Fear of Missing Out) memiliki urgensitas sebagai mediator antara celebrity endorsement dan
niat beli konsumen. Ketika seorang selebriti yang memiliki pengaruh dalam pandangan konsumen
mempromosikan suatu produk, hal tersebut memunculkan persepsi di benak konsumen bahwa konsumen
akan kehilangan kesempatan atau tidak dapat merasakan pengalaman yang sama jika tidak segera membeli
produk tersebut. Perasaan FOMO berfungsi sebagai dorongan psikologis yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian dengan segera, agar tidak merasa tertinggal atau tidak memiliki barang yang
dianggap sedang populer atau bergengsi. Celebrity endorsement tidak hanya berperan dalam meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness), tetapi juga berpengaruh terhadap pembentukan minat beli yang,
mengingat konsumen merasa terdorong untuk mengikuti tren atau gaya hidup yang ditawarkan oleh
selebriti tersebut.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Syafaah dan Santoso (2022), menegaskan bahwa perasaan
FOMO (Fear of Missing Out) dapat diperkuat melalui pengaruh yang dimiliki oleh figur publik atau
selebriti yang memiliki otoritas dan daya tarik besar dalam mempengaruhi keputusan konsumen. Temuan
penelitian tersebut menegaskan, bahwa FOMO, yang timbul ketika konsumen melihat selebriti
menggunakan atau merekomendasikan suatu produk, dapat memicu dorongan untuk segera melakukan
pembelian produk tersebut. Konsumen merasa terdorong untuk tidak tertinggal atau kehilangan kesempatan
untuk memiliki produk yang dipromosikan oleh selebriti favoritnya yang dianggap simbol status atau gaya
hidup. Oleh karenanya, strategi pemasaran yang mengandalkan celebrity endorsement tidak hanya
meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga memperbesar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian sebagai respon terhadap perasaan takut kehilangan peluang untuk menjadi bagian dari tren yang
dibawa oleh selebriti tersebut.

Dalam pemasaran produk Samsung, selebriti yang terlibat dalam promosi berperan penting dalam
memperkuat citra positif produk dan menciptakan rasa urgensi di kalangan konsumen. Kehadiran selebriti
dalam mempromosikan produk Samsung tidak hanya memberikan kesan bahwa produk tersebut memiliki
kualitas tinggi, tetapi juga menegaskan produk tersebut dengan gaya hidup yang dianggap modern,
eksklusif dan bergengsi. Hal demikian semakin memperburuk perasaan FOMO (Fear of Missing Out) di
kalangan konsumen yang merasa bahwa, jika mereka tidak membeli produk Samsung yang didorong oleh
selebriti, konsumen akan kehilangan kesempatan untuk menjadi bagian dari kelompok yang tidak dapat
mengikuti tren terbaru yang tengah berkembang. Celebrity endorsement dalam hal ini tidak hanya
meningkatkan kesadaran merek dan kredibilitas produk, tetapi juga memperkuat dorongan psikologis yang
mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian demi tidak tertinggal dari perkembangan sosial
dan tren yang diwakili oleh selebriti tersebut.
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KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam konteks produk Samsung. Selebriti tidak hanya memengaruhi persepsi konsumen
secara langsung, tetapi juga memicu fenomena psikologis berupa fear of missing out (FOMO). Kehadiran
selebriti dalam promosi menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas yang mendorong konsumen untuk
segera membeli agar tidak tertinggal tren.

Selain itu, celebrity endorsement terbukti meningkatkan purchase intention baik secara langsung
maupun melalui mediasi FOMO. Konsumen yang mengalami FOMO lebih terdorong untuk melakukan
pembelian karena khawatir kehilangan pengalaman sosial maupun personal. Dengan demikian, FOMO
memperkuat hubungan antara celebrity endorsement dan purchase intention, menjadikan strategi ini
semakin efektif dalam mendorong keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menegaskan bahwa kombinasi celebrity endorsement dan FOMO
merupakan pendekatan pemasaran yang mampu meningkatkan niat beli konsumen secara signifikan. Hal
ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan untuk memilih selebriti yang relevan dan kredibel, serta
merancang kampanye yang menekankan eksklusivitas agar dapat memaksimalkan dampak terhadap
penjualan produk.

Adapun saran terkait penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Bagi Perusahaan Samsung

Berdasarkan hasil penelitian, Samsung disarankan untuk terus mengoptimalkan penggunaan
celebrity endorsement sebagai bagian dari strategi pemasaran karena terbukti mampu meningkatkan
purchase intention baik secara langsung maupun melalui Fear of Missing Out (FOMO). Samsung perlu
memilih figur publik yang tidak hanya memiliki tingkat popularitas tinggi, tetapi juga memiliki
kredibilitas, citra positif, dan kedekatan dengan target pasar sehingga pesan pemasaran dapat diterima
secara lebih efektif oleh konsumen.

Selain itu, Samsung dapat mengintegrasikan strategi celebrity endorsement dengan aktivitas
pemasaran digital yang mampu mendorong keterlibatan konsumen dan menciptakan eksklusivitas
produk. Bentuk implementasinya dapat berupa peluncuran produk bersama brand ambassador, konten
media sosial yang menampilkan pengalaman penggunaan produk terbaru, serta program edisi terbatas
atau penawaran khusus yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Strategi
tersebut berpotensi meningkatkan perasaan FOMO secara positif sehingga dapat memperkuat minat beli
konsumen terhadap produk Samsung.

Mengingat variabel FOMO terbukti memiliki pengaruh terhadap purchase intention, Samsung juga
perlu menjaga eksistensi produknya dalam berbagai platform digital melalui penyampaian informasi
yang cepat, relevan, dan sesuai dengan tren pasar. Dengan demikian, konsumen akan merasa selalu
terhubung dengan perkembangan produk Samsung dan memiliki dorongan yang lebih besar untuk
menjadikan produk Samsung sebagai pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan smartphone mereka.

Pihak perusahaan Samsung sebaiknya lebih proaktif memantau perkembangan isu celebrity yang
tengah populer dan viral di platform media sosial agar dapat meningkatkan kepercayaan dan
engagement. Hal demikian dapat dilakukan dengan menganalisis tren terkini serta memanfaatkan alat
analitik untuk mengevaluasi tingkat engagement, Perusahaan Samsung agar lebih selektif dalam
memilih selebriti yang dapat menjadi endorser dengan mempertimbangkan kesesuaian antara audien
selebriti tersebut dan target pasar produk Samsung. Penggunaan influencer dengan basis pengikut yang
sesuai dengan demografi dan minat pasar Samsung dapat meningkatkan peluang keberhasilan
kampanye, Evaluasi konten secara rutin perlu dilakukan untuk memastikan bahwa pesan yang
disampaikan oleh selebriti tersebut tidak hanya menarik, tetapi juga mendukung penciptaan rasa FOMO
yang dapat memotivasi konsumen untuk membeli produk.

2. Bagi penelitian selanjutnya

Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan variabel mediasi yang berbeda selain FOMO,
seperti kepercayaan merek, kualitas produk, dan lain sebagainya yang ditimbulkan oleh celebrity
endorsement, memperluas objek penelitian dengan memilih produk Samsung yang berbeda atau merek
lain sebagai pembanding guna menguji konsistensi pengaruh celebrity endorsement terhadap purchase
intention di berbagai kategori produk, menggunakan sampel yang lebih besar dan lebih beragam,
mencakup lebih banyak responden dari berbagai wilayah di Indonesia, seperti Pulau Jawa, melakukan
pemfilteran responden yang lebih selektif guna memastikan validitas hasil penelitian.
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