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Abstrak

Maksud dari penulisan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh positif dan
signifikan influencer marketing, FOMO (Fear of Missing Out), hedonic
motivation, dan brand image terhadap purchase decision. Pengumpulan data
dilakukan dengan metode kuesioner yang didistribusikan secara online melalui
platform media sosial seperti WhatsApp, X, dan Facebook. Objek dalam
penelitian ini adalah konsumen boneka Labubu yang berdomisili di Indonesia
dan berusia minimal 17 tahun. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) untuk menganalisis
data dari 250 responden. Adapun hasil yang diperoleh dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa influencer marketing, FOMO (Fear of Missing Out),
hedonic motivation, dan brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian boneka Labubu. Diharapkan hasil penelitian ini
dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya, khususnya yang berkaitan
dengan perilaku konsumen produk boneka mainan.

Kata Kunci: influencer marketing, FOMO, hedonic motivation, brand image,
purchase decision
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PENDAHULUAN

Perkembangan era digital telah mengubah berbagai aspek
kehidupan, mulai dari komunikasi, hiburan, hingga pola konsumsi.
Internet sebagai fondasi utama digitalisasi memungkinkan masyarakat
memenuhi kebutuhan sehari-hari secara online, termasuk dalam
mengakses produk hiburan seperti mainan (Liu et al.,, 2021). Di
Indonesia, jumlah pengguna internet terus meningkat dan mendorong
pertumbuhan ekonomi digital yang turut memperbesar peluang dalam
industri mainan (Mashayekhy et al., 2022).

Salah satu pendorong utama perkembangan industri mainan
adalah pesatnya penggunaan media sosial. Dengan 5,22 miliar
pengguna global (We Are Social, 2024), media sosial memudahkan
produsen menjangkau konsumen secara langsung, mempercepat
penyebaran informasi produk, dan menciptakan komunitas kolektor
yang aktif. Hal ini menjadikan mainan, termasuk boneka koleksi, tidak
hanya sebagai objek permainan, tetapi juga sebagai bagian dari tren
digital yang bersifat emosional, visual, dan sosial. Kemudahan yang
ditawarkan oleh media sosial telah membuka jalan bagi produsen
mainan untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Kolektor mainan,
termasuk boneka, kini bisa terhubung dalam komunitas global, saling
berbagi informasi, dan membentuk tren konsumsi baru yang lebih
dinamis. Digitalisasi ini menjadikan pengalaman konsumen dalam
membeli mainan lebih interaktif dan berbasis komunitas, menjadikan
media sosial sebagai katalisator utama dalam transformasi industri ini
(Dwivedi et al., 2021).

Potensi pasar mainan di Indonesia sendiri menunjukkan
pertumbuhan yang menjanjikan. Menurut Departemen Riset Statista
(2024), Indonesia berada di peringkat ketiga sebagai pasar mainan
terbesar di Asia setelah China dan Jepang, dengan pendapatan
mencapai US$2,35 miliar pada tahun 2023. Hal ini mencerminkan
tingginya permintaan terhadap produk mainan seiring pertumbuhan
ekonomi nasional dan meningkatnya daya beli masyarakat.

Boneka merupakan salah satu jenis mainan yang paling
populer dan diminati lintas usia, dari anak-anak hingga kolektor
dewasa. Boneka kini tidak hanya dilihat sebagai alat bermain, tetapi
juga sebagai medium edukatif, alat pengembangan emosi, hingga objek
koleksi yang memiliki nilai estetika dan seni (Thamrin, 2018; Komis et
al., 2021). Ragam boneka pun semakin beragam, mulai dari baby dolls,
fashion dolls seperti Barbie, hingga karakter koleksi berbasis film dan
budaya pop.

Salah satu produsen boneka koleksi yang mengalami lonjakan
popularitas dalam beberapa tahun terakhir adalah Pop Mart,
perusahaan asal Tiongkok yang dikenal dengan produk blind box dan
desain karakter ikonik. Berdasarkan data dari Google Finance,
pendapatan Pop Mart menunjukkan tren peningkatan signifikan dari
tahun 2020 hingga 2024. Dalam kurun waktu tersebut, pendapatan
perusahaan meningkat dari US$2,51 miliar pada 2020 menjadi
US$13,04 miliar pada 2024, mencerminkan kenaikan sekitar 420%.
Lonjakan ini menandakan keberhasilan Pop Mart dalam memperluas
pangsa pasar dan memperkuat posisinya di industri mainan global



(Google Finance, 2025).

Keberhasilan Pop Mart tidak terlepas dari strategi influencer
marketing, terutama setelah Lisa BLACKPINK mengunggah foto dirinya
dengan Labubu di Instagram pada April 2024. Momen ini mendorong
lonjakan global terhadap penjualan Labubu dan mencerminkan kuatnya
pengaruh figur publik dalam membentuk tren konsumsi. Dalam konteks
ini, boneka Labubu menjadi simbol eksklusivitas dan aspirasi sosial,
menciptakan budaya koleksi yang sangat dipengaruhi oleh tokoh publik.
Hal ini menunjukkan betapa kuatnya pengaruh influencer marketing
dalam membentuk preferensi konsumen dan mendorong keputusan
pembelian secara cepat (Arief et al., 2023; Pan et al., 2024).

Salah satu fenomena yang muncul dari unggahan Lisa adalah
FOMO (Fear of Missing Out). FOMO merupakan dorongan psikologis
yang membuat seseorang takut tertinggal tren atau momen tertentu.
Dalam kasus boneka Labubu, konsumen merasa perlu segera membeli
karena takut kehilangan kesempatan memiliki produk edisi terbatas
yang tengah viral. Hal ini mendorong pembelian impulsif, di mana nilai
eksklusivitas dan kelangkaan menjadi faktor utama yang mempercepat
keputusan pembelian (Borshalina et al., 2022; llyas et al., 2022).

Selain itu, hedonic motivation juga berperan besar dalam
pembelian Labubu. Konsumen membeli bukan hanya karena
kebutuhan, tetapi karena keinginan untuk merasakan kesenangan,
kebahagiaan, dan pengalaman emosional. Aktivitas seperti unboxing,
berbagi koleksi di media sosial, serta antusiasme terhadap desain
karakter unik menciptakan rasa puas dan bangga. Boneka Labubu tidak
hanya dipandang sebagai mainan, tetapi juga sebagai sumber
kepuasan pribadi dan simbol gaya hidup (Riza et al., 2024).

Di sisi lain, brand image Labubu juga sangat kuat di benak
konsumen. Labubu berhasil membangun persepsi yang premium,
eksklusif, dan autentik. Meskipun banyak beredar versi tiruan dengan
harga lebih murah, konsumen tetap memilih membeli produk asli dari
toko resmi. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang kuat mampu
menciptakan loyalitas dan kepercayaan, bahkan saat dihadapkan pada
pilihan alternatif yang lebih terjangkau (Anwar & Andrean, 2021).

Secara keseluruhan influencer marketing, FOMO (Fear of

yariah: Jurnal Ekonomi dan Perbankan Syariah/Vol. 10, No. 3, 2025

1743



Missing Out), hedonic motivation, dan brand image merupakan faktor-
faktor penting yang saling berkaitan dan dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen terhadap boneka Labubu. Dengan memahami
bagaimana masing-masing faktor ini berfungsi, pemasar dapat
mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk menarik konsumen,
mengingat keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh kombinasi
dari berbagai motivasi dan persepsi (Solaiman & Pangaribuan, 2024).
METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam

penelitian ini adalah para konsumen Tiktok Shop yang berdomisili di
Indonesia dengan kriteria berusia minimal 17 tahun, dan telah
melakukan pembelian boneka Labubu dari Pop Mart. Jumlah sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 250 responden. Alasan
mengambil 250 responden untuk memudahkan analisis data SEM
(Structural Equation Modelling) dan menghindari kesalahan penafsiran
data. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner
yang akan disebarkan melalui media sosial seperti Whatsapp,
Facebook, dan X. Analisis data pada penelitian ini menggunakan
metode SEM (Structural Equation Modelling) dan memanfaatkan
software Lisrel 8.8.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengujian validitas dilakukan untuk menilai sejauh mana
instrumen merepresentasikan konstruk yang dimaksud, dengan melihat
nilai factor loading dan AVE (Average Variance Extracted). Sementara
itu, reliabilitas diukur menggunakan Composite Reliability untuk
memastikan konsistensi konstruk. Analisis data selanjutnya dibagi
menjadi dua tahap, yaitu uji kelayakan model dan uji hipotesis.
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Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reabilitas

Factor Ave_rag e Composite
Kode ltem | ;ading Variance Reliability
Extracted
Variabel Influencer marketing
IM1 0,78
IM2 0,82
IM3 0,70 0,583 0,875
IM4 0,74
IM5 0,78
Variabel Fear of Missing Out (FOMO)
FM1 0,80
FM2 0,75
FM3 0,78 0,605 0,884
FM4 0,75
FM5 0,78
Variabel Hedonic motivation
HM1 0,53
HM2 0,59
AM3 0.81 0,500 0,775
HM4 0,70
Variabel Brand image
BI1 0,69
BI2 0,52
BI3 0,56 0,500 0,797
Bl4 0,74
BI5 0,75
Variabel Purchase decision
PD1 0,70
PD2 0,75
PD3 0,54 0,500 0,806
PD4 0,65
PD5 0,71

Berdasarkan hasil pada tabel di atas, seluruh indikator pada masing-
masing variabel menunjukkan nilai factor loading di atas 0,5 serta nilai
Average Variance Extracted (AVE) yang memenuhi syarat, sehingga dapat
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dinyatakan bahwa indikator yang digunakan telah valid. Namun, terdapat
satu pengecualian pada variabel hedonic motivation, yakni indikator kelima
(HM5) yang memiliki nilai factor loading sebesar 0,5 dan belum memenuhi
kriteria yang ditetapkan, sehingga indikator tersebut dikeluarkan dari
analisis. Selanjutnya, pengujian reliabilitas menggunakan Composite
Reliability menunjukkan bahwa seluruh variabel bersifat reliabel. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai Composite Reliability yang melebihi angka 0,7, yang
berarti setiap variabel dinilai konsisten dan layak untuk digunakan dalam
pengujian lebih lanjut.

Uji Kelayakan Model
Gambar 1. Hasil Uji Standardized Total Effect Lisrel
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Tabel 2. Tabel Goodness of Fit Indices

No Gooc;lne_s s of Fit Cut Off Values Value Keterangan
ndices
1 Chi Square Semakin kecil lebih 361,59 Good fit
baik

2 GFI =>0,90 0,90 Good fit

3 AGFI >0,90 0,90 Good fit

4 NFI > 0,95 0,96 Good fit

5 CFI >0,90 0,98 Good fit

6 RMSEA <0,08 0,05 Good fit

Enam indikator memiliki hasil good fit, yaitu Chi Square bernilai
361,59, GFI bernilai 0,90, AGFI bernilai 0,90, NFI bernilai 0,96, CFI
bernilai 0,98, dan RMSEA bernilai 0,05. Dengan demikian, model yang
digunakan dapat diterima dan memadai untuk bisa diuji lebih lanjut
pada pengujian hipotesis.
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Uji Hipotesis
Gambar 2. Hasil Uji T-value Lisrel
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis

Variabel

Standarized
Total Effect

Criteria

T-value

Keterangan

H1

Influencer
marketing memiliki
pengaruh terhadap
purchase decision

0,15

1,96

2,04

Diterima

H2

FOMO (Fear of
Missing Out)
memiliki pengaruh
terhadap purchase
decision

0,25

1,96

2,63

Diterima

H3

Hedonic motivation

memiliki pengaruh

terhadap purchase
decision

0,19

1,96

2,22

Diterima

H4

Brand image
memiliki pengaruh
terhadap purchase
decision

0,35

1,96

3,61

Diterima
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Berdasarkan Tabel 4.14 dapat dilihat bahwa seluruh hipotesis dapat
diterima karena masing-masing memiliki nilai t-value di atas 1,96, serta nilai
keofisien jalur yang positif. Hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa
influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase
decision dengan nilai keofisien jalur sebesar 0,15 dan t-value sebesar 2,04.
Selanjutnya, hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa FOMO (Fear of
Missing Out) berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap purchase
decision, ditunjukkan dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,25 dan t-value
sebesar 2,63.

Hipotesis ketiga (H3) juga diterima karena hedonic motivation memiliki
pengaruh signifikan terhadap purchase decision dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0,19 dan t-value sebesar 2,22. Terakhir, hipotesis keempat (H4)
menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh paling besar terhadap
purchase decision, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,35 dan t-value
sebesar 3,61, yang menunjukkan pengaruh signifikan dan positif. Dengan
demikian, keempat variabel dalam penelitian ini terbukti memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Influencer marketing terhadap Purchase decision

Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh positif
terhadap purchase decision.. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur
sebesar 0,15 yang merupakan angka yang positif dan memiliki t-value
sebesar 2,04 atau lebih dari 1,96, sehingga hipotesis yang diajukan dapat
diterima. Hasil hipotesis yang diterima tersebut didukung oleh penelitian
yang dilakukan Fachmi et al., (2022), Komang et al., (2023), serta Evania
et al., (2023) yang menunjukkan bahwa influencer marketing berpengaruh
positif terhadap purchase decision.

Hasil yang diterima juga sesuai dengan teori komunikasi dua langkah
(two-step flow communication theory) menyatakan bahwa sebagian besar
orang memperoleh informasi yang mereka butuhkan tidak hanya melalui
media secara langsung, melainkan melalui perantara pribadi seperti
kelompok sosial dan pemimpin opini dalam proses komunikasi (Soffer,
2021). Dengan kata lain, semakin kuat pengaruh yang diberikan oleh
seorang influencer, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen
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mengambil keputusan untuk membeli produk, termasuk boneka Labubu.
Pengaruh FOMO (Fear of Missing Out) terhadap Purchase decision

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa FOMO (Fear of Missing Out) memiliki pengaruh positif
terhadap purchase decision. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur
sebesar 0,25 yang merupakan angka positif dan memiliki nilai f-value
sebesar 2,63 atau lebih dari 1,96, sehingga hipotesis yang dilakukan dapat
diterima. Hipotesis yang diterima tersebut sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh llyas et al., (2022), Borshalina et al., (2022), serta Gupta dan
Shrivastava (2022) yang menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian.

Hasil ini juga sejalan dengan Self-Determination Theory yang
menjelaskan bahwa motivasi internal maupun eksternal, termasuk rasa
takut kehilangan pengalaman, dapat mendorong perilaku konsumsi
(Mabkhot et al., 2022). Dalam konteks ini, FOMO menjadi pemicu
emosional yang kuat ketika konsumen merasa cemas akan tertinggal tren
atau kehilangan momen yang sedang ramai di media sosial. Konsumen
cenderung terdorong untuk segera membeli boneka Labubu karena
dipengaruhi oleh video viral, kekhawatiran bahwa orang lain telah lebih dulu
memiliki produk tersebut, serta ketakutan akan kehilangan kesempatan
merasakan pengalaman yang sedang populer. Oleh karena itu, semakin
tinggi tingkat FOMO yang dirasakan, semakin besar pula kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian.

Pengaruh Hedonic motivation Terhadap Purchase decision

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa hedonic motivation memiliki pengaruh positif
terhadap purchase decision. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien
jalur sebesar 0,19 yang merupakan angka positif dan memiliki nilai t-
value sebesar 2,22 atau lebih dari 1,96, sehingga hipotesis yang
dilakukan dapat diterima. Hipotesis ini didukung oleh penelitian Haryanti
et al., (2020), Lestari dan Tiarawati (2020), serta Riza et al., (2024) yang
menyatakan bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Hasil yang diterima juga sesuai dengan Theory of Hedonic
Consumption yang menjelaskan bahwa konsumen terdorong untuk
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membeli suatu produk demi memperoleh kesenangan emosional,
seperti rasa senang, kebanggaan, atau hiburan (Kifaya dan Rama,
2023). Dalam konteks ini, boneka Labubu tidak hanya dibeli sebagai
barang koleksi, tetapi juga sebagai sumber kepuasan emosional yang
memberikan pengalaman menyenangkan. Konsumen menyetujui
pernyataan yang mencerminkan motivasi hedonis, seperti merasa
senang saat membeli karena bisa meredakan stres, menikmati tren dan
petualangan, serta menjadikannya cara bersosialisasi atau hadiah
untuk orang lain. Oleh karena itu, semakin tinggi motivasi hedonis yang
dirasakan, semakin besar pula kecenderungan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian terhadap produk Labubu.

Pengaruh Brand image Terhadap Purchase decision

Berdasarkan data yang telah diperoleh dari penelitian ini,
menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap
purchase decision. Hal ini ditunjukkan dengan hasil koefisien jalur
sebesar 0,35 yang merupakan angka positif dan memiliki nilai t-value
sebesar 3,61 atau lebih dari 1,96 sehingga hipotesis yang dilakukan
dapat diterima. Hipotesis ini didukung oleh penelitian Ryan dan Johan
(2022), Anwar dan Andrean (2021), serta Rihayana et al. (2022) yang
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Hasil ini juga sesuai dengan Theory of Planned Behavior yang
menjelaskan bahwa sikap positif konsumen terhadap suatu merek akan
membentuk niat dan perilaku pembelian mereka (Mao et al., 2020).
Dalam konteks ini, brand image Labubu yang kuat menciptakan
persepsi positif di benak konsumen sehingga meningkatkan
kepercayaan dan keyakinan mereka dalam mengambil keputusan
pembelian. Konsumen menyetujui pernyataan yang menunjukkan
keterikatan emosional dan preferensi terhadap karakter Labubu, seperti
mengingat Labubu saat membahas boneka, menganggapnya sebagai
pilihan utama, serta mendapat rekomendasi dari kolektor atau teman.
Desain unik dan ekspresif Labubu juga dianggap mencerminkan
kepribadian konsumen dan memberikan kesan ikonik, yang semakin
memperkuat daya tariknya. Oleh karena itu, semakin positif citra merek
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Labubu di mata konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian.
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan, dapat
disimpulkan bahwa influencer marketing, FOMO (Fear of Missing Out),
hedonic motivation, dan brand image memiliki pengaruh positif
terhadap purchase decision, sehingga keempat hipotesis dalam
penelitian ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi positif
terhadap influencer, dorongan emosional akibat rasa takut tertinggal,
motivasi kesenangan saat membeli, serta citra merek yang kuat secara
signifikan mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian produk boneka Labubu. Penelitian selanjutnya disarankan
dapat mempertimbangkan penambahan variabel independen lainnya
yang relevan, guna memperkaya analisis dan memperoleh hasil yang
lebih komprehensif.
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