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ABSTRACT

The development of digital technology has driven changes in financial services
marketing strategies, including for PT Pegadaian's Gold Installment product, which faces
competition from digital investment platforms. This situation has prompted Pegadaian to
optimize social media marketing and leverage the Fear of Missing Out to increase purchase
intention, particularly among the younger generation. This study aims to analyze the influence
of social media marketing and Fear of Missing Out on purchase intention for the Gold Installment
product, with brand trust as a moderating variable. The study used a quantitative approach with
explanatory research through online questionnaire data collection from respondents who met
the research criteria. Data analysis was conducted using the Partial Least Squares Structural
Equation Modeling method with WarpPLS 8.0. The results show that social media marketing and
Fear of Missing Out have a positive and significant effect on purchase intention. Furthermore,
brand trust has been shown to strengthen the influence of both variables on purchase intention.
This research is expected to provide theoretical contributions to the development of consumer
behavior studies and practical implications for PT Pegadaian in strengthening its digital
marketing strategy and increasing purchase interest in the Gold Installment product.
Keywords: social media marketing, fear of missing out, brand trust, purchase intention,
gold installment, Pegadaian

ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan strategi pemasaran jasa
keuangan, termasuk pada produk Cicil Emas PT Pegadaian yang menghadapi persaingan
dengan platform investasi digital. Kondisi ini mendorong Pegadaian untuk mengoptimalkan
social media marketing serta memanfaatkan Fear of Missing Out dalam meningkatkan
purchase intention, khususnya di kalangan generasi muda. Penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh social media marketing dan Fear of Missing Out terhadap purchase
intention produk Cicil Emas dengan brand trust sebagai variabel moderasi. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis explanatory research melalui
pengumpulan data kuesioner daring kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian.
Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation
Modeling dengan aplikasi WarpPLS 8.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
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marketing dan Fear of Missing Out berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Selain itu, brand trust terbukti memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut
terhadap purchase intention. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis
dalam pengembangan kajian perilaku konsumen serta implikasi praktis bagi PT Pegadaian
dalam memperkuat strategi pemasaran digital dan meningkatkan minat beli produk Cicil
Emas.

Kata Kunci: social media marketing, fear of missiong out, brand trust, purchase
intention, cicil emas, Pegadaian

PENDAHULUAN

Perkembangan investasi di Indonesia menunjukkan tren yang semakin positif
seiring dengan percepatan digitalisasi sektor keuangan dan meningkatnya akses
masyarakat terhadap layanan keuangan formal. Hal ini tercermin dari realisasi
investasi nasional yang pada kuartal I tahun 2025 mencapai Rp465,2 triliun atau
tumbuh sebesar 15,9% dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya BKPM
(2025). Kondisi tersebut didukung oleh peningkatan literasi keuangan nasional yang
mencapai 66,46% berdasarkan Survei Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan 2025
Kompas.com (2025), serta meningkatnya indeks inklusi keuangan menjadi 80,51%
yang menandakan semakin luasnya pemanfaatan produk keuangan formal oleh
masyarakat AntaraNews (2025). Peningkatan ini menunjukkan perubahan perilaku
masyarakat yang semakin memahami dan percaya dalam menggunakan instrumen
investasi yang aman, teregulasi, dan berbasis teknologi, sehingga membuka peluang
bagi pengembangan investasi inovatif seperti pembiayaan emas digital.

Dalam pengelolaan keuangan individu, masyarakat Indonesia memanfaatkan
berbagai instrumen investasi seperti saham, obligasi, reksa dana, dan surat berharga
pasar uang untuk mencapai tujuan finansial jangka panjang Aiko et al. (2024).
Instrumen pasar modal tersebut memiliki karakteristik risiko dan tingkat imbal hasil
yang beragam, sehingga menjadi alternatif investasi yang penting bagi masyarakat
serta berkontribusi terhadap perekonomian nasional Daud et al. (2023). Saham
menawarkan potensi dividen dan apresiasi nilai, obligasi memberikan imbal hasil
yang relatif stabil, sementara reksa dana memungkinkan diversifikasi portofolio yang
dikelola secara profesional dan relatif mudah diakses oleh investor pemula Adelia et
al. (2024). Namun, risiko, volatilitas, dan kompleksitas pengelolaan instrumen pasar
modal masih menjadi kendala bagi sebagian investor, sehingga investasi emas yang
bersifat lebih stabil, mudah dipahami, dan terjangkau tetap menjadi pilihan utama
masyarakat, terutama dalam menghadapi ketidakpastian ekonomi Firdaus et al.
(2024).

Emas dikenal sebagai aset lindung nilai yang memiliki nilai relatif stabil dalam
jangka panjang dan mampu melindungi daya beli dari tekanan inflasi. Namun,
tingginya harga emas sering menjadi kendala bagi masyarakat untuk melakukan
pembelian secara tunai. Sebagai solusi, pembiayaan cicil emas memungkinkan
masyarakat membeli emas batangan melalui sistem pembayaran angsuran tanpa
harus melunasi di awal. Skema ini umumnya menggunakan akad murabahah dengan
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uang muka sekitar 20% dan pelunasan dilakukan secara cicilan sesuai kesepakatan
Zeny (2023). Berbagai penelitian menunjukkan bahwa cicil emas meningkatkan akses
investasi emas serta membantu perencanaan keuangan jangka panjang, terutama
bagi masyarakat dengan keterbatasan dana Hasibuan (2023). Oleh karena itu, cicil
emas berperan dalam mendorong inklusivitas keuangan dan menjadi instrumen
investasi yang fleksibel serta mudah diakses oleh investor pemula.

Sebagai lembaga keuangan milik negara, Pegadaian berperan strategis dalam
menyediakan produk pembiayaan emas yang aman, terpercaya, dan sesuai dengan
prinsip syariah. Salah satu produk unggulannya adalah Cicil Emas Pegadaian, yaitu
layanan pembiayaan emas batangan bersertifikat 24 karat dengan tenor cicilan
fleksibel antara 3 hingga 36 bulan serta uang muka minimum sekitar 15% dari harga
emas Pegadaian (2025). Produk ini memberikan kemudahan bagi masyarakat untuk
memiliki emas tanpa pembayaran tunai penuh di awal. Melalui aplikasi Pegadaian
Digital dan jaringan outlet fisik, nasabah dapat melakukan simulasi, memilih tenor,
dan menyelesaikan transaksi secara terintegrasi Pegadaian (2025). Keunggulan
produk ini meliputi jaminan keaslian emas, cicilan tetap, serta fasilitas gadai dan
buyback melalui Galeri 24, sehingga Cicil Emas Pegadaian menjadi alternatif investasi
emas yang praktis, aman, dan terjangkau Pegadaian (2025). Dibandingkan dengan
pesaing seperti perbankan atau perusahaan penjual emas lainnya, keunggulan
Pegadaian terletak pada kombinasi fleksibilitas pembiayaan, kemudahan akses, serta
fitur pascatransaksi yang terintegrasi. Cicil Emas Pegadaian menawarkan cicilan
tetap hingga akhir tenor, fasilitas gadai apabila nasabah membutuhkan likuiditas
darurat, serta layanan buyback melalui Galeri 24 yang memudahkan realisasi
keuntungan investasi emas secara cepat dan resmi Pegadaian (2025). Keunggulan ini
menjadikan Cicil Emas Pegadaian tidak hanya sebagai sarana investasi, tetapi juga
sebagai instrumen keuangan yang adaptif terhadap kebutuhan masyarakat.

Fenomena peningkatan kinerja produk Cicil Emas Pegadaian sepanjang tahun
2025 terlihat jelas dari perkembangan nilai pembiayaan sejak Juli hingga November
2025. Berdasarkan data Produk Mulia Cicil Emas PT Pegadaian, kinerja korporat pada
Juli 2025 tercatat sebesar Rp 5,40 triliun dan mengalami peningkatan bertahap
menjadi Rp 5,51 triliun pada Agustus serta Rp 6,24 triliun pada September 2025. Tren
kenaikan tersebut berlanjut secara signifikan pada Oktober 2025 dengan nilai
mencapai Rp 9,26 triliun, sebelum kembali meningkat menjadi Rp 10,15 triliun pada
November 2025. Pola serupa juga terjadi pada Kinerja Area Pontianak yang naik dari
Rp 96,28 miliar pada Juli 2025 menjadi Rp 96,85 miliar pada Agustus, kemudian
meningkat cukup tajam menjadi Rp 130,68 miliar pada September dan Rp 189,91
miliar pada Oktober 2025, hingga mencapai Rp 212,47 miliar pada November 2025.
Kenaikan yang konsisten dari bulan ke bulan ini menunjukkan adanya pertumbuhan
minat dan realisasi pembiayaan Cicil Emas yang berkelanjutan, baik di tingkat
nasional maupun daerah, seiring dengan semakin kuatnya kepercayaan masyarakat
terhadap produk pembiayaan emas Pegadaian dan kemudahan akses layanan yang
ditawarkan. Sumber Data Diolah Peneliti (2025).
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Secara empiris, peningkatan Kkinerja pembiayaan Cicil Emas Pegadaian
sepanjang tahun 2025 menunjukkan pertumbuhan minat masyarakat yang konsisten
di tingkat nasional maupun regional, mencerminkan bahwa Cicil Emas tidak hanya
berperan sebagai investasi alternatif, tetapi juga menjadi bagian dari strategi
pengelolaan keuangan masyarakat modern. Keunggulan social media marketing
Pegadaian terletak pada kemampuannya menciptakan awareness, memperkuat
engagement, sekaligus membangun kredibilitas merek melalui konten edukatif,
interaktif, dan visual yang relevan dengan audiens digital masa kini mulai dari
penjelasan fitur produk, testimoni nasabah, hingga kampanye branding seperti video,
challenge, dan giveaway yang mendorong partisipasi pengguna aktif. Strategi ini
semakin diperkuat oleh jumlah pengikut yang signifikan di berbagai platform,
misalnya akun resmi LinkedIn Pegadaian yang memiliki lebih dari *#380.000
followers dan akun Instagram @pegadaian_id yang tercatat memiliki hampir
+450.000 followers, memberikan jangkauan luas dan potensi viralisasi konten yang
tinggi dalam komunitas profesional dan konsumen umum.

Penelitian Zahriyah et al. (2025) menunjukkan bahwa penggunaan bahasa
promosi persuasif, slogan, dan hashtag seperti #MengEMASkanIndonesia serta
#GerakinEmasmu efektif dalam membangun citra Cicil Emas sebagai investasi yang
mudah diakses oleh masyarakat luas. Selain itu, peluncuran aplikasi Pegadaian
generasi terbaru yang mengintegrasikan layanan Cicil Emas turut meningkatkan
kenyamanan transaksi dan memperluas akses digital, sehingga mendorong
pertumbuhan transaksi yang luar biasa di kanal online AntaraNews (2025) dan
diperkuat dengan promosi diskon uang muka serta cicilan khusus yang mampu
meningkatkan minat konsumen Kompas.com (2025). Dengan strategi pemasaran
digital yang konsisten dan kapabilitas social media marketing yang kuat, Pegadaian
dapat terus meningkatkan visibilitas, daya tarik produk Cicil Emas, dan literasi
keuangan masyarakat modern.

Selain pemasaran digital, pendekatan promosi berbasis Fear of Missing Out
(FoMO) juga berperan penting dalam mendorong percepatan keputusan konsumen
terhadap produk Cicil Emas Pegadaian. Strategi FoMO diterapkan melalui penawaran
promosi berbatas waktu yang menekankan urgensi kesempatan dan momentum
kenaikan harga emas, sehingga memunculkan persepsi bahwa menunda keputusan
berpotensi menimbulkan kerugian. Salah satu contoh nyata adalah program promosi
“Cicil Emas Tanpa Cemas, Nikmati Momen Emasnya” yang memberikan diskon uang
muka per gram dan skema cicilan khusus dengan periode terbatas, yaitu 1 Juni hingga
31 Desember 2025 Pegadaian (2025). Selain itu, Pegadaian juga kerap
menyampaikan pesan promosi yang menyoroti tren kenaikan harga emas dan ajakan
“beli sekarang sebelum harga naik”, yang secara psikologis memperkuat rasa urgensi
di kalangan konsumen. Efektivitas strategi FoMO ini semakin optimal ketika
didukung oleh tingkat kepercayaan merek yang tinggi, mengingat Pegadaian
merupakan lembaga keuangan milik negara yang memiliki reputasi stabil dan
kredibel. AntaraNews (2025) melaporkan adanya peningkatan signifikan pembelian
emas di Galeri 24 saat harga emas mengalami lonjakan, yang dipicu oleh
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kekhawatiran masyarakat akan kehilangan peluang investasi jika tidak segera
membeli. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa pendekatan FoMO tidak hanya
meningkatkan minat, tetapi juga mampu mempercepat pengambilan keputusan
masyarakat dalam memanfaatkan Cicil Emas sebagai instrumen investasi yang
dianggap aman dan menguntungkan.

Brand trust Pegadaian sebagai lembaga keuangan milik negara yang berada
di bawah pengawasan Otoritas Jasa Keuangan menjadi faktor penting dalam
membentuk keyakinan konsumen terhadap keamanan dan kredibilitas produk Cicil
Emas (OJK, 2024). Pengakuan resmi dari OJK terhadap status Pegadaian, termasuk
persetujuan untuk menjalankan kegiatan usaha bullion bank, memperkuat legitimasi
institusi ini dalam konteks investasi emas formal dan diawasi secara ketat oleh
regulator keuangan nasional yang turut mendukung rasa aman nasabah dalam
memilih produk Pegadaian dibandingkan entitas yang kurang terawasi. Pegadaian
dipersepsikan sebagai penyedia transaksi emas yang aman dan terpercaya karena
emas yang ditawarkan bersertifikat, didukung sistem penyimpanan yang terjamin,
serta layanan cek keaslian dan sertifikasi yang tersedia di fasilitas seperti Galeri 24,
yang juga merupakan mitra resmi penjualan emas bersertifikat untuk memastikan
produk yang dibeli nasabah benar-benar asli Pegadaian (2025).

Selain itu, kepercayaan masyarakat terhadap Pegadaian juga dipengaruhi
oleh reputasi historisnya sebagai lembaga yang telah melayani masyarakat Indonesia
selama lebih dari satu abad, sehingga menjadi pilihan utama dalam transaksi gadai
dan investasi komoditas emas dibandingkan lembaga lain yang pernah mengalami isu
keaslian sertifikat atau kontroversi. Misalnya, kasus penyalahgunaan merek sertifikat
emas Antam yang sempat mencuat di publik menunjukkan pentingnya lembaga resmi
dalam memastikan keaslian dan keamanan investasi emas, sehingga konsumen
cenderung memilih institusi yang sistem pengujian dan sertifikasinya dapat
dipertanggungjawabkan AntaraNews (2025). Dalam perspektif perilaku konsumen,
tingkat kepercayaan merek yang tinggi tidak hanya meningkatkan rasa aman
nasabah, tetapi juga memperkuat efektivitas promosi digital dan berpengaruh
signifikan terhadap niat beli konsumen, sebagaimana diungkapkan oleh Putri & Fauzi
(2023). Hal ini tercermin dari konsistensi Pegadaian dalam menonjolkan pesan
keamanan dan kepercayaan dalam komunikasi pemasarannya, sehingga brand trust
menjadi keunggulan kompetitif yang mendukung keberlanjutan produk Cicil Emas
AntaraNews (2025).

Berdasarkan uraian tersebut, purchase intention terhadap produk Cicil Emas
Pegadaian terbentuk melalui interaksi antara strategi social media marketing, Fear of
Missing Out (FoMO), dan brand trust. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
social media marketing berperan dalam meningkatkan kepercayaan konsumen yang
selanjutnya mendorong niat beli terhadap produk digital dan keuangan Yani &
Rojuaniah (2023). Silvi & Prabandari (2024) juga membuktikan bahwa social media
marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention dengan brand trust
sebagai faktor penguat hubungan tersebut. Selain itu, brand trust terbukti
meningkatkan niat beli konsumen Yani & Rojuaniah (2023), serta brand trust
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berpengaruh langsung terhadap niat beli emas Hardana et al. (2025). Meskipun
demikian, penelitian yang mengintegrasikan ketiga faktor tersebut secara simultan
dalam konteks pembiayaan emas digital di Indonesia masih terbatas, sehingga
penelitian ini penting untuk mengkaji pengaruh social media marketing, FoOMO, dan
brand trust terhadap purchase intention produk Cicil Emas Pegadaian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
explanatory research karena bertujuan menguji hubungan kausal antara social media
marketing, fear of missing out, dan purchase intention produk Cicil Emas PT
Pegadaian Pontianak, dengan brand trust sebagai variabel moderasi. Metode
kuantitatif berlandaskan filsafat positivisme dan digunakan untuk meneliti populasi
atau sampel tertentu dengan instrumen penelitian serta analisis statistik untuk
menguji hipotesis Sugiyono (2019). Populasi penelitian adalah masyarakat yang
menjadi nasabah Pegadaian di Pontianak, dan karena ukuran populasi tidak diketahui
secara pasti, jumlah sampel dihitung menggunakan rumus Lemeshow et al. (1997)
sehingga diperoleh kebutuhan minimum 96 responden. Selain itu, mengacu pada
ketentuan Hair et al. (2021) mengenai Structural Equation Modeling berbasis
covariance, jumlah sampel ideal berada pada kisaran 150-400 responden agar model
dapat diestimasi secara stabil. Berdasarkan pertimbangan tersebut, penelitian ini
menetapkan target jumlah responden di atas batas minimum yang
direkomendasikan.

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
kriteria: (1) berusia minimal 17 tahun, (2) merupakan nasabah Pegadaian, (3) belum
pernah menggunakan produk Cicil Emas, dan (4) memperoleh informasi mengenai
Cicil Emas melalui aplikasi Pegadaian Digital atau akun media sosial resmi Pegadaian
Sekaran & Bougie (2017). Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online
Google Form dengan skala Likert lima poin untuk mengukur variabel-variabel
penelitian. Pengolahan data dilakukan menggunakan Warp PLS 8. 0, dengan tahapan
analisis meliputi pengujian output model struktural. Tahapan evaluasi model
pengukuran (outer model) yang mencakup uji validitas konvergen,uji validitas
diskriminan, uji reliabilitas, dan uji model fit. Tahapan kritis model struktural (inner
model) yang mencakup uji R-square, uji hubungan langsung, dan uji hubungan tidak
langsung. serta estimasi hubungan kausal antarvariabel, serta pengujian efek
moderasi brand trust dalam memengaruhi hubungan antarvariabel penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Tabel 4.1. Karakteristik Responden

Variabel Kategori Frequency Percent
Jenis Kelamin Laki - laki 108 47.6
Perempuan 119 52.4
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Total 227 100.0
Usia 17-25 Tahun 113 49.8
26-35 Tahun 46 20.3
36-45 Tahun 24 10.6
>45 Tahun 44 19.4
Total 227 100.0
Pendidikan Terahkir SMP/Sederajat 5 2.2
SMA/SMK/Sederajat 89 39.2
D1/D2/D3/D4 27 11.9
Sarjana (S1) 97 42.7
Pasca Sarjana 9 4.0
(S2/S3)
Total 227 100.0
Pekerjaan Pelajar 4 1.8
Mahasiswa 65 28.6
Pegawai Negeri 44 19.4
Pegawai Swasta 23 10.1
Ibu Rumah Tangga 36 15.9
Lainnya 55 24.2
Total 227 100.0
Domisili Pontianak Ya 227 100.0
Total 227 100.0
Berusia minimal 17 Tahun Ya 227 100.0
Total 227 100.0
Nasabah Pegadaian Ya 227 100.0
Total 227 100.0
Belum pernah  menggunakan Ya 227 100.0
produk Cicil Emas Total 227 100.0
Mengetahui  informasi  terkait Ya 227 100.0
produk Cicil Emas Total 227 100.0

Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)
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Gambar 4.1. Output Model Structural
Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Gambar 4.1 menunjukkan hasil pengujian model struktural yang menganalisis
hubungan antara Social Media Marketing (X1), Fear of Missing Out (FoMO) (X2),
Brand Trust (Z), dan Purchase Intention (Y). Model ini digunakan untuk menguji
pengaruh langsung variabel independen terhadap purchase intention serta peran
brand trust sebagai variabel moderasi. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai
koefisien determinasi (R?) pada variabel Purchase Intention sebesar 0,53, yang
berarti 53% variasi purchase intention produk Cicil Emas PT Pegadaian Pontianak
dapat dijelaskan oleh variabel dalam model, sedangkan 47% sisanya dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian.

Hasil pengujian hubungan langsung menunjukkan bahwa Social Media
Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y)
dengan koefisien jalur sebesar 0,40 dan nilai P < 0,01. Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin efektif strategi pemasaran melalui media sosial, maka semakin tinggi
minat beli konsumen terhadap produk Cicil Emas. Fear of Missing Out (FoMO) (X2)
juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y),
dengan koefisien jalur sebesar 0,42 dan nilai P < 0,01. Hasil ini menunjukkan bahwa
dorongan psikologis berupa rasa takut tertinggal dari peluang investasi emas dapat
meningkatkan minat beli konsumen.

Pengujian efek moderasi Brand Trust (Z) pada hubungan antara Social Media
Marketing (X1) dan Purchase Intention (Y) menghasilkan koefisien jalur sebesar 0,14
dengan nilai P = 0,01. Hasil ini menunjukkan bahwa brand trust mampu memperkuat
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention, sehingga strategi
pemasaran digital menjadi lebih efektif ketika didukung oleh tingkat kepercayaan
konsumen yang tinggi. Selanjutnya, Brand Trust (Z) juga memoderasi hubungan
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antara Fear of Missing Out (X2) dan Purchase Intention (Y) dengan koefisien jalur
sebesar 0,13 dan nilai P = 0,02. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh FoMO
terhadap minat beli akan semakin kuat apabila konsumen memiliki kepercayaan yang
tinggi terhadap merek.

Berdasarkan keseluruhan hasil analisis model struktural, dapat disimpulkan
bahwa social media marketing dan Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention produk Cicil Emas PT Pegadaian
Pontianak. Selain itu, brand trust terbukti berperan sebagai variabel moderasi yang
memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut terhadap purchase intention,
sehingga kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam meningkatkan minat
beli secara berkelanjutan.

Tahapan Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model)

Tabel 4.2 Uji Validitas Konvergen

Konstruk Indikator [tems Loading
Factor
Social Media SMM1  Konten Cicil Emas di media sosial 0.910
Marketing (X1) Pegadaian menarik untuk dilihat
SMM2  Media sosial Pegadaian 0.887

memudahkan komunikasi dua arah
dengan pengguna

SMM3 Informasi Cicil Emas konsisten di 0.920
berbagai platform media sosial

pegadaian
SMM4  Pegadaian memberikan respons 0.890
cepat terhadap pertanyaan

pengguna di media sosial
SMM5  Konten Pegadaian mengikuti tren 0.910
terkini yang relevan

Fear of Missing FoMO1 Saya khawatir tertinggal tren 0.906
Out (X2) investasi emas digital yang sedang
ramai dibicarakan

FoMO2 Saya terdorong membeli karena 0.910
banyak teman saya  mulai
berinvestasi emas

FoMO3 Saya tertarik pada promo Cicil 0.922
Emas karena waktunya terbatas

FoM0O4  Saya merasa perlu segera membeli 0.915
agar tidak kehilangan kesempatan
investasi emas
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FoMO5 Sayaingin tetap mengikuti apa yang 0.909
dilakukan orang lain terkait
investasi emas di media sosial
Brand Trust (Z) BT1 Saya merasa bahwa Pegadaian 0.901
adalah lembaga yang aman untuk
menggunakan produk Cicil Emas di
masa depan

BT2 Saya percaya Pegadaian menjaga 0.904
kualitas layanan dan keamanan
pada produk Cicil Emas

BT3 Informasi yang saya terima 0.926
membuat saya yakin bahwa
Pegadaian bertindak sesuai dengan
kepentingan nasabah

BT4 Saya percaya Pegadaian 0.894
memberikan informasi yang jujur
dan transparan mengenai produk
Cicil Emas

BT5 Secara keseluruhan, saya memiliki 0.908
kepercayaan yang baik terhadap
Pegadaian sebagai penyedia
produk Cicil Emas, meskipun saya
belum pernah menggunakannya

Purchase PI1 Saya memiliki keinginan untuk 0.853
Intention (Y) membeli produk Cicil Emas dari
Pegadaian

PI2 Saya berencana membeli produk 0.886
Cicil Emas dalam waktu dekat

PI3 Saya bersedia merekomendasikan 0.865
produk Cicil Emas kepada teman
atau keluarga

Pl4 Saya lebih memilih produk Cicil 0.843
Emas dari Pegadaian dibanding
produk serupa dari lembaga lain

PI5 Saya tertarik untuk mencari lebih 0.869
banyak informasi mengenai produk

Cicil Emas Pegadaian
Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.2. validitas konstruk dalam penelitian ini dievaluasi
menggunakan pendekatan validitas konvergen dengan memperhatikan nilai loading
factor dan signifikansi statistik dari masing-masing indikator. Mengacu pada kriteria

2403 | Volume 8 Nomor 3 2026


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/11666

Al-Kuara): Jurval Ghovonsi, Keum@gm & Bisuis Syariak

Vol 8 No 3 (2026) 2394 - 2412 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v8i3.11666

yang dikemukakan oleh Hair et al. (2019), suatu indikator dinyatakan valid apabila
memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,70 serta tingkat signifikansi di bawah
0,05. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing
konstruk memiliki nilai loading factor yang telah memenuhi batas minimum yang
disyaratkan dan signifikan secara statistik. Temuan ini mengindikasikan bahwa
setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara tepat dan
konsisten, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini
telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan dinilai memadai untuk digunakan
dalam analisis lanjutan pada pengujian model struktural.

Tabel 4.3 Uji Validitas Diskriminan

X1 X2 Z Y Z*X1 Z*X2

X1 (0.903) -0.028 0.579 0.428 0.146 -0.089
X2 -0.028 (0.912) 0.622 0.425 -0.077 0.004
Z 0.579 0.622 (0.907) 0.610 0.065 -0.072
Y 0.428 0.425 0.610 (0.863) 0.400 0.325
Z*X1 0.146 -0.077 0.065 0.400 (1.000) 0.226
Z*X2 -0.089 0.004 -0.072 0.325 0.226 (1.000)

Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.3, wvaliditas diskriminan dievaluasi dengan
membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada setiap
konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk lainnya. Mengacu pada Hair et al.
(2019), validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila nilai akar kuadrat AVE
suatu konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasinya terhadap konstruk lain,
yang menunjukkan bahwa konstruk mampu merepresentasikan indikatornya secara
lebih baik daripada konstruk lainnya. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh
nilai akar kuadrat AVE berada di atas nilai korelasi antar konstruk, sehingga dapat
disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat
keterbedaan yang memadai dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Tabel 4.4. Uji Reliabilitas

Konstruk Penelitian Composite Reliability Cronbach’s Alpha
Social Media Marketing 0.957 0.944
(X1)
Fear of Missing Out (X2) 0.961 0.950
Brand Trust (Z) 0.958 0.946
Purchase Intention (Y) 0.936 0.914

Sumber: Qutput WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.4. seluruh konstruk yaitu Social Media Marketing (X1),
Fear of Missing Out (X2), Brand Trust (Z), dan Purchase Intention (Y) memenubhi
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persyaratan dalam uji reliabilitas. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
sebaiknya = 0.70 untuk menunjukkan tingkat reliabilitas yang memadai Hair et al.
(2019).

Tabel 4.5. Uji Model Fit

Indikator Nilai Uji Hasil P-value Cut-off/Kriteria
APC 0.273 <0.001 < 0.05
ARS 0.531 <0.001 < 0.05
AARS 0.523 <0.001 < 0.05
AVIF 1.599 <5 <5
AFVIF 2.461 <5 <5
GoF 0.680 >0.1 >0.1

Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.5. hasil pengujian terhadap indikator-indikator model fit
menunjukkan bahwa seluruh kriteria model fit telah berhasil dipenuhi. Nilai
probabilitas APC < 0.001, ARS < 0.001, AARS < 0.001, dimana ketiganya terbukti di
bawah batas signifikansi 0.05. Selanjutnya, nilai AVIF dan AFVIF juga memenuhi
kriteria dengan hasil < 5, serta nilai GoF tercatat = 0.1, yang menandakan bahwa
model memiliki dapat dilanjutkan ke tahap analisis model struktural Hair et al.
(2019).

Tahapan Kritis Model Struktural (Inner Model)

Tabel 4.6. Uji R-square
Variabel R-square

Purchase Intention 0.531
Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan tabel 4.6. variabel purchase intention memiliki nilai R-square
sebesar 0.531. Nilai ini mengindikasikan sebesar 53.1% dari variabel X1 dan X2
mempengaruhi Purchase Intention sementara sisanya yaitu 46.9% dipengaruhi oleh
variabel di luar penelitian. Menurut Hair et al. (2019), nilai R-square yang berada
dalam rentang 0.50 < R? < 0.75 diklasifikasikan kategori sedang (moderate), yang
berarti model tersebut mampu menjelaskan variabel Purchase Intention dengan
tingkat keakuratan yang cukup baik.

Tabel 4.7. Uji Hubungan Langsung

Uji Prediksi Path Standard Effect P- Kesimpulan
Hipotesis Tanda Coefficients Error Size value
X1-Y + 0.398 0.062 0.211 < Diterima
0.001
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X2->Y + 0.421 0.062 0.197 < Diterima
0.001

Sumber: Qutput WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.7. uji hubungan langsung, diketahui bahwa variabel X1
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Y, dengan koefisien jalur
sebesar 0.398 dan nilai P < 0.001, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya
pengaruh X1 terhadap Y dapat diterima (Ha diterima, Ho ditolak). Selanjutnya,
variabel X2 juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y, yang
ditunjukkan oleh koefisien jalur sebesar 0.421 dengan nilai P < 0.001, sehingga
hipotesis terkait pengaruh X2 terhadap Y juga diterima (Ha diterima, Ho ditolak).
Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan pada variabel X1 dan X2 mampu
meningkatkan variabel Y secara signifikan. Hal ini sejalan dengan kriteria pengujian
hipotesis, di mana nilai P < 0.05 menunjukkan bahwa pengaruh antarvariabel
signifikan secara statistik Hair et al. (2019).

Tabel 4.8. Uji Hubungan Tidak Langsung

Uji Path Standard Effect P-value Tingkat
Hipotesis Coefficients Error Size Signifikansi
Z-X1 0.143 0.065 0.071 0.014 Memoderasi
Z-X2 0.131 0.065 0.052 0.022 Memoderasi

Sumber: Output WarpPLS 8.0, data yang diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 4.8. uji hubungan tidak langsung, diketahui bahwa variabel
Z berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara X1 terhadap Y. Hal ini
ditunjukkan oleh koefisien jalur sebesar 0.143 dengan nilai P sebesar 0.014, sehingga
hipotesis yang menyatakan bahwa Z memoderasi hubungan X1 terhadap Y dapat
diterima (Ha diterima, Ho ditolak). Selanjutnya, variabel Z juga terbukti mampu
memoderasi hubungan antara X2 terhadap Y, yang ditunjukkan oleh koefisien jalur
sebesar 0.131 dan nilai P sebesar 0.022, sehingga hipotesis terkait moderasi tersebut
dinyatakan diterima (Ha diterima, Ho ditolak). Hasil ini menunjukkan bahwa
keberadaan variabel Z memperkuat hubungan antara variabel independen (X1 dan
X2) dengan variabel dependen (Y). Sesuai dengan kriteria pengujian hipotesis, nilai P
< 0.05 menandakan bahwa pengaruh moderasi tersebut signifikan secara statistik
Hair et al. (2019).

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Temuan ini mengindikasikan
bahwa efektivitas pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan minat beli
konsumen secara langsung. Konten yang informatif, interaktif, dan konsisten terbukti
mampu memperkuat keterlibatan konsumen, membangun ketertarikan, serta
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membentuk persepsi positif terhadap produk Cicil Emas. Melalui media sosial,
konsumen tidak hanya menerima informasi produk, tetapi juga dapat berinteraksi
secara aktif dengan merek, sehingga proses komunikasi menjadi lebih personal dan
meyakinkan. Kondisi ini mendorong konsumen untuk memiliki keinginan yang lebih
besar dalam mempertimbangkan keputusan pembelian.

Selain itu, fear of missing out juga terbukti memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa dorongan
psikologis berupa rasa takut tertinggal dari tren atau peluang investasi mampu
menciptakan urgensi dalam diri konsumen untuk segera bertindak. Ketika konsumen
melihat orang lain mulai berinvestasi atau memanfaatkan peluang yang sama, muncul
tekanan sosial dan emosional yang mendorong mereka untuk tidak tertinggal. Dalam
konteks Cicil Emas, FOMO berperan sebagai pemicu yang mempercepat munculnya
minat beli, karena konsumen merasa perlu segera mengambil keputusan agar tidak
kehilangan kesempatan yang dianggap bernilai.

Lebih lanjut, hasil pengolahan data menunjukkan bahwa brand trust berperan
sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan antara social media
marketing dan purchase intention secara positif dan signifikan. Kepercayaan
konsumen terhadap Pegadaian membuat pesan pemasaran yang disampaikan
melalui media sosial menjadi lebih mudah diterima dan diyakini. Ketika tingkat
kepercayaan terhadap merek tinggi, konsumen cenderung menilai informasi
pemasaran sebagai kredibel dan relevan, sehingga pengaruh social media marketing
terhadap minat beli menjadi semakin kuat. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan
strategi pemasaran digital tidak hanya bergantung pada kualitas konten, tetapi juga
pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek yang menyampaikannya.

Brand trust juga terbukti memoderasi hubungan antara fear of missing out dan
purchase intention secara positif dan signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
dorongan emosional akibat FoMO akan lebih efektif mendorong niat beli ketika
konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek. Kepercayaan
memberikan rasa aman bagi konsumen dalam merespons tekanan emosional,
sehingga FoMO tidak menimbulkan keraguan, melainkan mendorong keputusan
pembelian yang lebih yakin. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan
bahwa social media marketing dan FoOMO mampu meningkatkan purchase intention,
dan peran brand trust menjadi faktor kunci yang memperkuat pengaruh kedua
variabel tersebut. Hal ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital dan faktor
psikologis akan bekerja lebih optimal ketika didukung oleh tingkat kepercayaan
merek yang kuat, khususnya pada produk keuangan digital seperti Cicil Emas
Pegadaian.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini secara komprehensif menunjukkan bahwa purchase intention
terhadap produk Cicil Emas PT Pegadaian Pontianak dibentuk melalui interaksi
antara strategi pemasaran digital, faktor psikologis konsumen, dan tingkat
kepercayaan terhadap merek. Social media marketing terbukti berperan penting
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dalam membangun ketertarikan serta minat beli konsumen melalui penyampaian
informasi yang konsisten, informatif, dan interaktif. Media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media komunikasi dua arah
yang mampu meningkatkan keterlibatan konsumen serta membangun kedekatan
emosional dengan merek. Implementasi strategi pemasaran digital yang efektif
memudahkan konsumen dalam memahami karakteristik dan manfaat produk Cicil
Emas, meningkatkan tingkat keterlibatan, serta mendorong konsumen untuk lebih
serius mempertimbangkan keputusan pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa
pemasaran digital merupakan instrumen strategis dalam meningkatkan minat beli
terhadap produk keuangan berbasis digital.

Selain itu, fear of missing out terbukti memiliki peran signifikan dalam
mendorong purchase intention melalui mekanisme dorongan emosional berupa
kekhawatiran tertinggal dari peluang investasi emas yang sedang berkembang.
Konsumen cenderung menunjukkan kecenderungan untuk mengambil keputusan
secara lebih cepat ketika dihadapkan pada tren investasi yang ramai diperbincangkan
atau diadopsi oleh lingkungan sosialnya. Namun demikian, pengaruh social media
marketing dan fear of missing out tidak bersifat independen, melainkan diperkuat
oleh keberadaan brand trust. Tingkat kepercayaan konsumen terhadap Pegadaian
sebagai lembaga yang aman dan kredibel meningkatkan efektivitas pesan pemasaran
digital serta memperkuat respons konsumen terhadap dorongan emosional yang
muncul akibat fear of missing out. Brand trust berperan sebagai faktor penyeimbang
yang memberikan rasa aman, meminimalkan keraguan, dan mengarahkan dorongan
emosional konsumen menjadi niat beli yang lebih rasional dan berkelanjutan. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan purchase intention terhadap
produk Cicil Emas sangat ditentukan oleh sinergi antara strategi pemasaran digital
yang tepat, pemanfaatan faktor psikologis konsumen, serta penguatan kepercayaan
terhadap merek.
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