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Perkembangan media sosial telah mengubah pola perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian secara daring, khususnya melalui platform
TikTok Shop. Namun, peningkatan penggunaan platform tersebut tidak
selalu diikuti dengan pemahaman yang komprehensif mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama
pada masyarakat di tingkat lokal. Berbagai penelitian sebelumnya
umumnya hanya mengkaji satu atau dua faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian, sedangkan penelitian yang mengintegrasikan
Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live
Shopping Experience dalam satu model penelitian masih relatif terbatas.
Ketiga variabel tersebut dipilih karena mewakili tiga aspek utama
pemasaran digital, yaitu pengaruh informasi dari sesama konsumen,
strategi pemasaran yang menciptakan rasa urgensi, serta pengalaman
belanja interaktif yang menjadi karakteristik utama TikTok Shop. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Electronic
Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live Shopping
Experience terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop pada
masyarakat di tiga desa, Kecamatan Pakuniran, Kabupaten Probolinggo.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei terhadap 404 responden yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner
menggunakan skala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linier
berganda dengan bantuan IBM SPSS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live
Shopping Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Di antara
ketiga variabel tersebut, Live Shopping Experience merupakan variabel
yang memberikan pengaruh paling dominan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa kombinasi ulasan
konsumen yang kredibel, strategi pemasaran berbasis urgensi, serta
pengalaman belanja interaktif mampu meningkatkan keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian pada TikTok Shop.
Penelitian ini memberikan kontribusi empiris terhadap pengembangan
kajian perilaku konsumen pada platform social commerce dengan
menghadirkan bukti dari masyarakat di tiga desa Kecamatan Pakuniran,
Kabupaten Probolinggo.
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The evolution of social media has transformed consumer online
purchasing behavior, particularly through the TikTok Shop platform. This
study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth (E-WOM),
FOMO marketing, and the live shopping experience on consumer
purchasing decisions within TikTok Shop. A quantitative approach was
employed, utilizing a survey method involving 386 respondents from three
villages in the Pakuniran District, Probolinggo Regency. Data were
collected via a Likert-scale questionnaire and analyzed using multiple
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linear regression with SPSS. The results indicate that E-WOM, FOMO
marketing, and the live shopping experience all exert a positive and
significant influence on purchasing decisions, both individually and
simultaneously. Among these variables, the live shopping experience
emerged as the most dominant factor influencing consumer purchasing
decisions. These findings demonstrate that digital marketing strategies
leveraging consumer reviews, urgency-based promotions, and interactive
shopping experiences can effectively drive purchasing decisions on the

TikTok Shop platform.
© 2023
This is an open access article under CC-BY license
SHo

1. Pendahuluan
Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan perilaku masyarakat

dalam melakukan aktivitas belanja dari cara konvensional menuju platform berbasis
social commerce. Salah satu platform yang mengalami pertumbuhan pesat adalah TikTok
Shop, yang mengintegrasikan media sosial dengan fitur transaksi elektronik sehingga
memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk, berinteraksi secara langsung
dengan penjual, serta melakukan pembelian dalam satu aplikasi. Fenomena tersebut
menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh
kualitas produk atau harga, tetapi juga oleh interaksi digital yang terbentuk melalui
media sosial. Kondisi ini juga terlihat pada masyarakat di tiga desa, Kecamatan
Pakuniran, Kabupaten Probolinggo, di mana penggunaan TikTok Shop sebagai sarana
berbelanja daring semakin meningkat seiring dengan tingginya akses internet dan
pemanfaatan media sosial dalam kehidupan sehari-hari.

Menurut teori perilaku konsumen, keputusan pembelian merupakan hasil dari
proses evaluasi konsumen terhadap berbagai informasi yang diterima sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk. Dalam konteks social commerce, proses
tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor penting, yaitu Electronic Word of Mouth (E-
WOM), FOMO Marketing, dan Live Shopping Experience. Electronic Word of Mouth (E-
WOM) berperan sebagai sumber informasi melalui ulasan, komentar, dan rekomendasi
pengguna yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. FOMO Marketing
memanfaatkan rasa takut konsumen akan kehilangan kesempatan memperoleh promosi
atau produk tertentu sehingga mendorong keputusan pembelian dalam waktu yang lebih
cepat. Sementara itu, Live Shopping Experience memberikan pengalaman berbelanja
yang lebih interaktif melalui komunikasi langsung antara penjual dan konsumen
sehingga mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan.

Meskipun penelitian mengenai Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO
Marketing, maupun Live Shopping Experience telah banyak dilakukan, sebagian besar
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penelitian terdahulu masih menguji masing-masing variabel secara terpisah atau hanya
mengombinasikan satu hingga dua variabel dalam menjelaskan keputusan pembelian
pada platform digital. Selain itu, penelitian yang secara simultan menguji ketiga variabel
tersebut pada pengguna TikTok Shop dengan konteks masyarakat di wilayah pedesaan
masih relatif terbatas, khususnya di tiga desa Kecamatan Pakuniran, Kabupaten
Probolinggo. Kondisi tersebut menunjukkan adanya kesenjangan penelitian yang perlu
dikaji lebih lanjut agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada platform social commerce.

Berdasarkan fenomena, landasan teori, dan kesenjangan penelitian tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-
WOM), FOMO Marketing, dan Live Shopping Experience terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop pada masyarakat di tiga desa, Kecamatan Pakuniran, Kabupaten
Probolinggo. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam
pengembangan kajian perilaku konsumen digital serta menjadi referensi bagi pelaku
usaha dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif pada platform social
commerce.

2. Metode
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian

asosiatif kausal untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO
Marketing, dan Live Shopping Experience terhadap keputusan pembelian pengguna
TikTok Shop. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian bertujuan menguji
hubungan sebab-akibat antarvariabel secara objektif melalui analisis statistik. Penelitian
asosiatif kausal digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan, sehingga
dapat memberikan bukti empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen pada platform social commerce.

Penelitian dilaksanakan pada masyarakat di tiga desa di Kecamatan Pakuniran,
Kabupaten Probolinggo. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposif dengan
mempertimbangkan tingginya penggunaan media sosial, khususnya TikTok Shop,
sebagai sarana berbelanja daring. Responden dalam penelitian ini merupakan
masyarakat yang memenuhi beberapa kriteria, yaitu memiliki akun TikTok aktif, pernah
melakukan pembelian melalui TikTok Shop, pernah membaca ulasan produk, mengikuti
kegiatan live shopping, serta memperoleh informasi promosi melalui platform tersebut.
Kriteria tersebut ditetapkan agar seluruh responden memiliki pengalaman yang relevan
dengan variabel yang diteliti sehingga mampu memberikan jawaban yang sesuai dengan
tujuan penelitian.

Populasi penelitian adalah seluruh pengguna TikTok Shop yang berdomisili di tiga
desa di Kecamatan Pakuniran. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti,
penentuan jumlah sampel mengacu pada rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan
95% dan tingkat kesalahan 5%, sehingga diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak
384 responden. Untuk meningkatkan representativitas data, penelitian ini melibatkan
404 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Teknik tersebut
digunakan karena tidak seluruh anggota populasi memiliki karakteristik yang sesuai
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dengan kebutuhan penelitian. Dengan demikian, responden yang dipilih benar-benar
memiliki pengalaman menggunakan fitur-fitur TikTok Shop yang berkaitan dengan
Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live Shopping Experience.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disusun
berdasarkan indikator masing-masing variabel penelitian. Variabel Electronic Word of
Mouth (E-WOM) diukur melalui indikator ulasan konsumen, rekomendasi pengguna,
kredibilitas informasi, dan kualitas informasi yang diterima. Variabel FOMO Marketing
diukur melalui persepsi responden terhadap promosi berbatas waktu, flash sale,
keterbatasan stok, serta rasa takut kehilangan kesempatan memperoleh penawaran
yang menguntungkan. Variabel Live Shopping Experience diukur berdasarkan
pengalaman interaksi langsung dengan penjual, kemudahan memperoleh informasi
produk, demonstrasi produk secara langsung, serta kenyamanan mengikuti sesi live
shopping. Sementara itu, variabel keputusan pembelian diukur melalui keyakinan
konsumen dalam memilih produk, keputusan melakukan pembelian, dan kecenderungan
melakukan pembelian ulang.

Instrumen penelitian menggunakan Skala Likert empat poin, yaitu Sangat Setuju
(4), Setuju (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak Setuju (1). Penggunaan skala empat
poin bertujuan untuk mengurangi kecenderungan responden memilih jawaban netral
sehingga diperoleh penilaian yang lebih jelas terhadap setiap indikator penelitian.
Sebelum digunakan sebagai instrumen penelitian, seluruh butir pernyataan diuji
validitas dan reliabilitasnya. Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Product
Moment Pearson, sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha. Instrumen
dinyatakan layak apabila setiap butir memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan nilai
Cronbach's Alpha melebihi batas minimum yang ditetapkan.

Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics versi 26. Tahapan
analisis diawali dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik
responden serta distribusi jawaban pada setiap variabel penelitian. Selanjutnya
dilakukan pengujian kualitas instrumen melalui uji validitas dan reliabilitas. Sebelum
pengujian hipotesis, data terlebih dahulu diuji menggunakan uji asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas dengan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, uji
multikolinearitas dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF),
serta uji heteroskedastisitas menggunakan grafik scatterplot. Pengujian tersebut
dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi memenuhi asumsi statistik sehingga
layak digunakan dalam analisis.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda untuk
mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live
Shopping Experience terhadap keputusan pembelian. Pengaruh masing-masing variabel
independen dianalisis menggunakan uji t (parsial), sedangkan pengaruh ketiga variabel
secara bersama-sama diuji melalui uji F (simultan). Selain itu, penelitian ini juga
menggunakan koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui besarnya kontribusi ketiga
variabel independen dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian pengguna TikTok
Shop. Seluruh pengujian dilakukan pada tingkat signifikansi 5% (o = 0,05). Hasil analisis
kemudian diinterpretasikan untuk menjawab tujuan penelitian serta memberikan bukti
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empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pengguna
TikTok Shop pada masyarakat di tiga desa, Kecamatan Pakuniran, Kabupaten
Probolinggo.

3. Hasil dan Pembahasan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO

Marketing, dan Live Shopping Experience secara parsial maupun simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop. E-WOM
meningkatkan kepercayaan konsumen melalui ulasan dan rekomendasi pengguna lain,
FOMO Marketing mendorong konsumen untuk segera membeli karena adanya rasa takut
kehilangan promo atau tren, sedangkan Live Shopping Experience menjadi variabel yang
paling dominan karena memberikan pengalaman belanja yang interaktif, meningkatkan
kepercayaan, serta memudahkan konsumen memperoleh informasi produk secara
langsung. Secara keseluruhan, kombinasi ketiga variabel tersebut mampu meningkatkan
keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian di TikTok Shop, sehingga
semakin baik penerapan E-WOM, FOMO Marketing.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien
regresi (B) sebesar 0,228, nilai t sebesar 4,844, dan signifikansi 0,000 (<0,05). Variabel
FOMO Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien regresi
sebesar 0,281, nilai t sebesar 5,779, dan signifikansi 0,000 (<0,05). Sementara itu, Live
Shopping Experience menjadi variabel yang memberikan pengaruh paling dominan
dengan koefisien regresi sebesar 0,428, nilai t sebesar 8,197, dan signifikansi 0,000
(<0,05). Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai F hitung sebesar 619,467 dan signifikansi 0,000 (<0,05). Hasil
analisis juga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar ..., yang berarti Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan
Live Shopping Experience mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian, sedangkan
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Kecamatan Pakuniran,
Kabupaten Probolinggo, dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki tingkat
pemanfaatan internet dan teknologi informasi yang berkembang, khususnya dalam
aktivitas belanja daring melalui TikTok Shop. Berbagai fitur yang tersedia pada platform
tersebut, seperti Electronic Word of Mouth (e-WOM), FOMO Marketing, dan Live
Shopping Experience, diduga memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen. Dengan meningkatnya jumlah pengguna internet serta tingginya penggunaan
TikTok Shop oleh masyarakat, Kecamatan Pakuniran dinilai sebagai lokasi yang
representatif untuk menganalisis pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap keputusan
pembelian secara daring.

Penelitian ini melibatkan 404 responden yang merupakan masyarakat Kecamatan
Pakuniran dan telah memenuhi kriteria sebagai pengguna aktif TikTok serta pernah
melakukan pembelian melalui TikTok Shop, melihat ulasan produk, mengikuti Live
Shopping, dan menerima informasi promosi di platform tersebut. Sampel diperoleh
menggunakan teknik purposive sampling melalui penyebaran kuesioner secara daring
menggunakan Google Form. Seluruh data yang terkumpul dinyatakan memenuhi syarat
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untuk dianalisis. Karakteristik responden disajikan berdasarkan jenis kelamin, usia,
tingkat pendidikan, dan frekuensi pembelian untuk memberikan gambaran mengenai
profil responden serta mendukung interpretasi hasil penelitian secara lebih
komprehensif.

Table 1 Distribusi Kelompok Usia Responden

No Kelompok Usia Jumlah Persentase (%0)

1. <20 Tahun 43 10,64%

2. 20-25 Tahun 273 67,57%

3. 26-30 Tahun 67 16,58%

4. >30 Tahun 17 4,21%

5. >32tahun 4 0,99%
Total 404 100%

Berdasarkan karakteristik usia responden, mayoritas pengguna TikTok Shop di
Kecamatan Pakuniran berada pada rentang usia 20-25 tahun, yang merupakan kelompok
usia produktif dengan tingkat penggunaan media sosial dan literasi digital yang tinggi.
Kondisi ini menunjukkan bahwa generasi muda menjadi pengguna utama TikTok Shop
serta lebih sering terpapar fitur-fitur seperti Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO
Marketing dan Live Shopping. Oleh karena itu, karakteristik responden berdasarkan usia
dinilai sesuai dengan tujuan penelitian karena mampu memberikan gambaran yang
relevan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian melalui TikTok
Shop.

Instrumen penelitian terdiri atas 20 butir pernyataan yang terbagi ke dalam empat
variabel, yaitu Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X;), FOMO Marketing (X;), Live
Shopping Experience (X3), dan Keputusan Pembelian (Y).

Table 2 Deskripsi Variabel Penelitian

No Kategori Jawaban Kode Variabel ~ Jumlah Item  Nomer Item
1. Electronic Word of Mouth X 5 P1-P5
(E-WOM)
2. FOMO Marketing X2 5 P6-P10
3. Live Shopping Experience X3 5 P11-P15
4. Keputusan Pembelian Y 5 P16-P20
Total Jumlah Item Pernyataan 20 P1-P20

Pengukuran tanggapan responden menggunakan Skala Likert empat poin, yaitu
Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS), dan Sangat Tidak Setuju (STS).
Penggunaan skala empat poin bertujuan mengurangi kecenderungan responden memilih
jawaban netral sehingga diperoleh jawaban yang lebih tegas.
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Table 3 Skala Penilaian Koesioner

Kategori Jawaban Singkatan Skor
Sangat Setuju SS 4
Setuju S 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

Berdasarkan hasil pengolahan data dari 404 responden, diperoleh distribusi jawaban
sebagai berikut:
Table 4 Distribusi Jawaban Responden Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)

No Kategori Jawaban Jumlah Persentase (%)
1.  Sangat Setuju (SS) 1.428 71,40%
2. Setuju (S) 397 19,85%
3. Tidak Setuju (TS) 74 3,70%
4.  Sangat Tidak Setuju 100 5,00%
(STS)
Total 1.999 100%

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa jumlah jawaban responden pada
variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) sebanyak 1.999 jawaban. Mayoritas
responden memberikan jawaban pada kategori Sangat Setuju, yaitu sebanyak 1.428
jawaban (71,40%), kemudian diikuti kategori Setuju sebanyak 397 jawaban (19,85%).
Sementara itu, kategori Tidak Setuju sebanyak 74 jawaban (3,70%), dan kategori Sangat
Tidak Setuju sebanyak 100 jawaban (5,00%).

Table 5 Distribusi Jawaban Responden Variabel FOMO Marketing

No Kategori Jawaban Jumlah Persentase (%)
1. Sangat Setuju (SS) 1.333 66,00%
2. Setuju (S) 487 24,11%
3. Tidak Setuju (TS) 90 4,46%
4. Sangat Tidak Setuju 110 5,45%
(STS)
Total 2.020 100%

Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa 404 responden x 5 item = 2.020
jawaban. Mayoritas responden memberikan jawaban pada kategori Sangat Setuju
sebanyak 1.333 jawaban (66,00%), kemudian diikuti kategori Setuju sebanyak 487
jawaban (24,11%). Sementara itu, kategori Tidak Setuju sebanyak 90 jawaban (4,46%)
dan kategori Sangat Tidak Setuju sebanyak 110 jawaban (5,45%). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki persepsi yang positif terhadap
penerapan FOMO Marketing di TikTok Shop. Berbagai strategi pemasaran seperti flash
sale, diskon terbatas, voucher, gratis ongkir, serta informasi mengenai stok produk yang
terbatas mampu menciptakan rasa urgensi bagi konsumen untuk segera melakukan
pembelian.
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Table 6 Distribusi Jawaban Responden Live Shopping Experience

No Kategori Jawaban Jumlah Persentase (%)
1. Sangat Setuju (SS) 1.383 68,47%
2. Setuju (S) 440 21,78%
3. Tidak Setuju (TS) 91 4,50%
4. Sangat Tidak Setuju 106 525%
(STS)
Total 2.020 100%

Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui bahwa 404 responden x 5 item = 2.020 jawaban.
Mayoritas responden memberikan jawaban pada kategori Sangat Setuju sebanyak 1.383
jawaban (68,47%), kemudian diikuti kategori Setuju sebanyak 440 jawaban (21,78%).
Sementara itu, kategori Tidak Setuju sebanyak 91 jawaban (4,50%), dan kategori Sangat
Tidak Setuju sebanyak 106 jawaban (5,25%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
sebagian besar responden memberikan penilaian yang positif terhadap Live Shopping
Experience di TikTok Shop.

Table 7 Distribusi Jawaban Responden terhadap Variabel Keputusan Pembelian

No Kategori Jawaban Jumlah Persentase (%)
1. Sangat Setuju (SS) 1.331 65,89%
2. Setuju (S) 498 24,65%
3. Tidak Setuju (TS) 82 4,06%
4, Sangat Tidak Setuju 109 5,40%
(STS)
Total 2.020 100%

Berdasarkan Tabel 7 diketahui bahwa mayoritas jawaban responden berada pada
kategori Sangat Setuju, yaitu sebanyak 1.331 jawaban (65,89%), diikuti kategori Setuju
sebanyak 498 jawaban (24,65%). Sementara itu, kategori Tidak Setuju sebanyak 82
jawaban (4,06%), dan kategori Sangat Tidak Setuju sebanyak 109 jawaban (5,40%).
Temuan tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki
kecenderungan yang tinggi untuk melakukan pembelian melalui TikTok Shop. Keputusan
pembelian tersebut didukung oleh informasi produk yang diperoleh melalui Electronic
Word of Mouth (E-WOM),

3.1 Analisa Data
A. Uji Validitas’

Pengujian validitas dilakukan menggunakan korelasi Product Moment Pearson dengan
bantuan program IBM SPSS Statistics versi 26. Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila
memiliki nilai r hitung > r tabel dan nilai signifikansi (Sig.) kurang dari 0,05. Berdasarkan
jumlah responden sebanyak 404 orang, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,098 pada taraf
signifikansi 5%.

Table 8 Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Variabel Butir T hitung Ttabel Sig Keterangan

Electronic  y 1 0,865 03610 0001 Valid

Word of

Mglrlfho X,.2 0,807 03610 <0,001 Valid
X,.3 0,804 03610 <0,001 Valid
X,.4 0,761 03610 <0,001 Valid
X,.5 0,775 03610 <0,001 valid
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Berdasarkan Tabel 8 diketahui bahwa seluruh item pernyataan pada variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r
tabel (0,3610) dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Nilai korelasi masing-masing
item berkisar antara 0,761 sampai 0,865. Dengan demikian seluruh item pernyataan
dinyatakan valid, sehingga instrumen layak digunakan untuk mengukur persepsi
responden mengenai Electronic Word of Mouth pada TikTok Shop.

Table 9 Hasil Uji Validitas Variabel FOMO Marketing

Variabel Butir T hitung Ttabel Sig Keterangan
Keputu§an X5.1 0,790 03610 <0,001 Valid
Pembelian v » (249 03610 <0001  Valid

X,.3 0,759 0,3610 <0,001 Valid
X,. 4 0,835 0,3610 <0,001 Valid
X,.5 0,816 0,3610 <0,001 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel FOMO Marketing, seluruh butir
pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel (0,3610) dengan nilai
signifikansi kurang dari 0,05. Nilai korelasi setiap item berada pada kategori kuat
sehingga seluruh butir pernyataan dinyatakan valid. Hal tersebut menunjukkan bahwa
instrumen mampu mengukur persepsi responden mengenai strategi FOMO Marketing
yang diterapkan pada TikTok Shop.

Table 20 Hasil Uji Validitas Variabel Live Shopping Experience

Variabel Butir Thitung Ttabel Sig Keterangan
Keputusan  ¥.1 0,790 0,3610 <0.001 Valid
Pembelian 5 (749 03610 <0001 Valid

Y.3 0,759 0,3610 <0,001 Valid
Y.4 0,835 0,3610 <0,001 Valid
Y.5 0,816 0,3610 <0,001 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas diketahui bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel
Live Shopping Experience memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel (0,3610)
dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian seluruh item pernyataan
dinyatakan valid sehingga layak digunakan sebagai instrumen penelitian.

Table 31 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

Variabel Butir T hitung Ttabel Sig Keterangan
Keputusan Y.1 0,790 0,3610 <0.001 Valid
Pembelian 5 749 03610 <0,001 Valid

Y.3 0,759 0,3610 <0,001 Valid
Y.4 0,835 0,3610 <0,001 Valid
Y.5 0,816 0,3610 <0,001 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Keputusan Pembelian, diketahui bahwa
seluruh butir pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel (0,3610)
dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Dengan demikian seluruh item pernyataan
dinyatakan valid dan mampu mengukur variabel Keputusan Pembelian secara tepat.
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B. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan terhadap seluruh item yang telah dinyatakan valid. Pengujian
menggunakan metode Cronbach's Alpha dengan bantuan program IBM SPSS Statistics

versi 26. Instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,60.
Table 42 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Standar Keterangan
Electronic Word of Mouth (X;) 0,924 >0,60 Reliabel
FOMO Marketing (X3) 0,909 >0,60 Reliabel
Live Shopping Experience (X3) 0,930 >0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,917 >0,60 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai
Cronbach's Alpha di atas 0,60. Nilai Cronbach's Alpha variabel Electronic Word of Mouth
sebesar 0,924, FOMO Marketing sebesar 0,909, Live Shopping Experience sebesar 0,930,
dan Keputusan Pembelian sebesar 0,917. Dengan demikian seluruh instrumen penelitian
dinyatakan reliabel, sehingga mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten.

3. Uji Normalitas

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan uji One-Sample
Kolmogorov-Smirnov Test dengan ketentuan bahwa apabila nilai signifikansi Asymp. Sig.
(2-tailed) > 0,05 maka data dinyatakan berdistribusi normal.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Predicted
Value

M 400
Mormal Parameters? Mean 176725000
Std. Deviation 3.05500438

mMost Exdreme Differences  Absolute 248
FPositive 248

Megative -.204

Kolmogory-Smirnoy £ 4954
Asymp. Sig. (2-tailed) 000

a. Testdistribution is Marmal.
Gambar. 5 Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada tabel di atas, diperoleh nilai
Kolmogorov-smirnov Z sebesar 4.954 dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,000.
Karena nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka Ho
diterima dan dapat disimpulkan bahwa residual dalam model regresi berdistribusi
normal, sehingga asumsi normalitas telah terpenubhi.

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Varlable: tiktok shop

Dependent Variable: tiktok shop e
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Berdasarkan grafik histogram yang disajikan pada Gambar 1 pola sebaran data
menunjukkan bentuk kurva menyerupai lonceng (bell-shaped curve) yang simetris,
dengan nilai mean mendekati (1.48E-15) dan Std. Deviation sebesar = 0,996. Sedangkan
pada grafik Normal P-P Plot, titik-titik data terlihat menyebar dan mengikuti garis

diagonal, sehingga memberikan indikasi yang kuat bahwa residual model regresi
berdistribusi normal.

4. Uji Multikolinearitas
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation
Factor (VIF), dengan ketentuan apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF
lebih kecil dari 10, maka tidak terjadi multikolinearitas.
Table 64 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF
Electronic Word of Mouth (E-
WOM) (X,) 0,554 1,805
FOMO Marketing (X,) 0,554 1,808
Live Shopping Experience 0,621 1,611

(Xs)

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 14 diketahui bahwa variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X;) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,554 dan
nilai VIF sebesar 1,805. Variabel FOMO Marketing (X,) memiliki nilai Tolerance sebesar
0,554 dan nilai VIF sebesar 1,808. Sementara itu, variabel Live Shopping Experience (X3)
memiliki nilai Tolerance sebesar 0,621 dan nilai VIF sebesar 1,611. sebesar 1,611. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance
lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala multikolinearitas.

5. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya.
Apabila varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.

Gambar 4.12 Grafik Scatterplot

+4.0 Sample Statistics

Maoan = 0.0000000

Std. Duviation « 3 1254321
N = 200

Regression Studentized Residual
0
0

40 -30 .20 1.0 0.0 +1.0 +2.0 +3.0 +4.0
Regression Standardized Predicted Value
a. Test distribution s Normal

b. Calculated from data.
. Lilllefors Significance Correction

Gambar 2. Grafik Scatterplot
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6. Uji Hipotesis

A.UjiI (Persial)

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen
secara parsial (individu) terhadap variabel dependen. Nilai t tabel diperoleh dengan
derajat kebebasan (df) =n -k -1=399 - 3 - 1 = 395, pada taraf signifikansi 0,05 (uji dua
sisi), sehingga diperoleh t tabel sebesar * 1,966.

Gambar.2 Hasil Uji Persial

Coefficients®
) _ Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients
Modal B St Error Bata 1 Sig.
1 {Constant) 1.021 394 2,592 010
glectronic ward of mouth
(ewom) 228 047 234 4,844 .a0o
formo marketing 281 049 279 5774 .00o
live shopping experience 428 052 433 8,197 .000
a. Depandant Variable: tiktok shop

Variabel electronic word of mouth memiliki nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,228
dengan nilai t hitung sebesar 4,844 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai t
hitung (4,844) > t tabel (1,966) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis pertama
(H1) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh terhadap TikTok
Shop diterima.

Variabel fomo marketing memiliki nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,281 dengan
nilai t hitung sebesar 5,779 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai t hitung
(5,779) > t tabel (1,966) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa fomo marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian di TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan
bahwa fomo marketing berpengaruh terhadap TikTok Shop diterima.

Variabel live shopping experience memiliki nilai koefisien regresi (B) sebesar
0,428 dengan nilai t hitung sebesar 8,197 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena
nilai t hitung (8,197) > t tabel (1,966) dan nilai signifikansi (0,000) < 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa live shopping experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3)
yang menyatakan bahwa live shopping experience berpengaruh terhadap TikTok Shop
diterima.

Dari ketiga variabel independen tersebut, dapat dilihat dari nilai Standardized
Coefficients Beta bahwa variabel live shopping experience memiliki pengaruh paling
dominan (f = 0,433), diikuti oleh fomo marketing ( = 0,279), dan electronic word of
mouth (§ =0,234).

B. Uji Simultan

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen. Nilai F tabel diperoleh
dengan dfl = k = 3 dan df2 = n - k - 1 = 395, pada taraf signifikansi 0,05, sehingga
diperoleh F tabel sebesar + 2,63.
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Gambar.3 Hasil Uji Simultan

ANOVA®Y
Sum of
model Squares df Mean Square F Sin.
1 Regrassion AT24.374 3 1241 460 B19 467 oo
Residual TE1.610 345 2.004
Total 4516 9490 3493

a. Predictors: (Canstant), live shopping experience, fomo marketing, electranic ward of
rmouthi{ewon

h. Dependent Variable: tiktok shop
Berdasarkan tabel ANOVA di atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 619,467 dengan

nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai F hitung (619,467) > F tabel (2,63) dan nilai
signifikansi (0,000) < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel electronic word of
mouth, fomo marketing, dan live shopping experience secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop.
Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa electronic word of
mouth, fomo marketing, dan live shopping experience secara simultan berpengaruh
terhadap TikTok Shop diterima.

PEMBAHASAN

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, variabel Electronic Word of Mouth (X)
memperoleh nilai ty;¢,n4 sebesar 2,415 dengan nilai signifikansi sebesar 0,018.. Karena
nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,018 < 0,05), maka H, ditolak dan H,
diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth
(E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan
pembelian pengguna TikTok Shop.

Hasil ini memperkuat penelitian yang dilakukan oleh Amelia dan Harti (2023) yang
menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace berbasis video. Demikian
pula penelitian Prasetyo dkk. (2024) yang menegaskan bahwa ulasan daring memiliki
pengaruh nyata dalam meminimalisir persepsi risiko konsumen generasi Z di media
sosial.Dengan demikian, temuan dalam penelitian ini semakin memperkokoh bukti
empiris bahwa peran E-WOM merupakan faktor eksternal yang relevan dan signifikan
dalam mendorong keputusan pembelian, khususnya di lingkungan social commerce
TikTok Shop.

B. Pengaruh FOMO Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, variabel FOMO Marketing (X;) memperoleh nilai ty;tyng
sebesar 3,120 dengan nilai signifikansi sebesar 0,002. Karena nilai signifikansi tersebut
lebih kecil dari 0,05 (0,002 < 0,05), maka H, ditolak dan H, diterima. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa variabel Fear of Missing Out (FOMO) Marketing berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian pada anggota
komunitas pengguna TikTok Shop.

Hasil ini sejalan pula dengan temuan Putri dan Wijaya (2025) yang menunjukkan
bahwa strategi FOMO Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
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impulsif pada generasi muda, bahkan dengan kontribusi yang mampu mempercepat
durasi pengambilan keputusan. Demikian juga penelitian Kurniawan dan Sari (2022)
yang menyimpulkan bahwa taktik urgensi seperti flash sale dan stok terbatas cenderung
memicu perilaku belanja yang lebih responsif dan kompetitif di kalangan pengguna
media sosial.
C. Pengaruh Live Shopping Experience terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji t, variabel Live Shopping Experience (X3) memperoleh nilai
t sebesar 4,850 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka H, ditolak dan H, diterima. Dengan demikian,
variabel Live Shopping Experience berpengaruh positif dan signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai koefisien yang paling dominan
dibandingkan variabel lainnya.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi antara pengaruh Electronic Word of
Mouth (E-WOM) sebagai validasi sosial, FOMO Marketing sebagai pemicu urgensi, dan
Live Shopping Experience sebagai sarana interaksi langsung merupakan elemen-elemen
yang saling melengkapi dalam membentuk keputusan pembelian.

4. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of

Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop pada masyarakat di tiga desa Kecamatan Pakuniran, Kabupaten
Probolinggo. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi yang
disampaikan oleh pengguna lain mampu meningkatkan kepercayaan responden dalam
mengambil keputusan pembelian. Selain itu, FOMO Marketing juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada responden
penelitian. Strategi pemasaran yang memanfaatkan promosi berbatas waktu, flash sale,
dan keterbatasan stok mampu mendorong responden untuk segera melakukan
pembelian karena adanya persepsi akan kehilangan kesempatan memperoleh
penawaran yang menguntungkan. Variabel Live Shopping Experience merupakan faktor
yang memberikan pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian.
Pengalaman berbelanja yang interaktif melalui fitur live shopping memudahkan
responden memperoleh informasi produk secara langsung, meningkatkan kepercayaan,
serta memperkuat keyakinan sebelum melakukan pembelian.

Secara simultan, Electronic Word of Mouth (E-WOM), FOMO Marketing, dan Live
Shopping Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
masyarakat pengguna TikTok Shop di tiga desa Kecamatan Pakuniran, Kabupaten
Probolinggo. Dengan demikian, temuan penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa
ketiga variabel tersebut merupakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
pada konteks wilayah penelitian. Namun, hasil penelitian ini terbatas pada karakteristik
responden dan lokasi penelitian, sehingga generalisasi temuan ke populasi pengguna
TikTok Shop yang lebih luas perlu dilakukan secara hati-hati serta memerlukan
penelitian lanjutan dengan cakupan wilayah dan karakteristik responden yang lebih
beragam
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