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 ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing 

Out (FOMO) dan strategi pemasaran media sosial terhadap consumer purchase 

intention pada Warmindo Atap Langit (studi kasus mahasiswa aktif UIN SAIZU 

Purwokerto). FOMO seringkali menjadi fenomena psikologis yang memengaruhi 

perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda. Selain itu, strategi 

pemasaran media sosial yang efektif dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei. Sampel penelitian diambil menggunakan teknik non-probability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan regresi linier berganda. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO dan strategi pemasaran 

media sosial berpengaruh signifikan secara simultan maupun parsial terhadap 

consumer purchase intention. Temuan ini memberikan wawasan bahwa kombinasi 

antara strategi pemasaran yang baik dan pemahaman tentang perilaku psikologis 

konsumen dapat meningkatkan minat beli pada bisnis kuliner. 

 

 

Kata Kunci: Fear of Missing Out (FOMO), strategi pemasaran media sosial, 

consumer purchase intention, Warmindo Atap Langit. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of Fear of Missing Out (FOMO) and 

social media marketing strategies on consumer purchase intention at Warmindo 

Atap Langit (case study of active students of UIN SAIZU Purwokerto). FOMO is 

often a psychological phenomenon that affects consumer behavior, especially 

among the younger generation. In addition, an effective social media marketing 

strategy can influence consumer purchasing decisions. 

This research uses a quantitative approach with a survey method. The 

research sample was taken using non-probability sampling technique with 

purposive sampling approach. Data were collected through questionnaires and 

analyzed using multiple linear regression. 

The results showed that FOMO and social media marketing strategies 

have a significant effect simultaneously and partially on consumer purchase 

intention. These findings provide insight that a combination of a good marketing 

strategy and an understanding of consumer psychological behavior can increase 

purchase intention in culinary businesses. 

 

 

 

Keywords: Fear of Missing Out (FOMO), social media marketing strategy, 

consumer purchase intention, Warmindo Atap Langit 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah 

mendorong transformasi signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, termasuk 

di bidang pemasaran. Dalam era digital ini, kehadiran internet dan media sosial 

telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Pemasaran 

tradisional yang sebelumnya mengandalkan media cetak, televisi, atau radio 

kini bergeser ke platform digital, di mana media sosial menjadi salah satu alat 

paling efektif dan efisien untuk mencapai audiens yang lebih luas dan lebih 

tersegmentasi(Ahadiyah, 2024). Dengan adanya platform media sosial seperti 

Instagram, Facebook, dan TikTok, perusahaan dapat dengan mudah 

berinteraksi langsung dengan konsumen secara real-time, menciptakan 

hubungan yang lebih personal. Selain itu, fitur-fitur seperti iklan berbayar, 

konten bersponsor, dan kolaborasi dengan influencer memberikan peluang 

bagi bisnis untuk meningkatkan visibilitas mereka secara lebih organik 

maupun berbayar  

Melalui algoritma cerdas yang disediakan oleh platform media sosial, 

perusahaan dapat menargetkan konsumen berdasarkan perilaku, preferensi, 

dan demografi mereka, memungkinkan pendekatan yang lebih terarah dan 

relevan. Tak hanya itu, kemudahan dalam mengukur hasil kampanye secara 

langsung melalui analitik media sosial mempermudah bisnis dalam 

mengevaluasi dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka(Firmansyah et al., 

2024) Pemasaran digital juga memberikan kesempatan bagi bisnis kecil untuk 

bersaing dengan perusahaan besar karena biaya yang lebih fleksibel dan 

terjangkau. Selain itu, media sosial memungkinkan terciptanya engagement 

dua arah antara brand dan konsumen, di mana konsumen dapat memberikan 

feedback secara langsung, membagikan pengalaman mereka, serta 

berpartisipasi dalam diskusi. Hal ini tidak hanya membantu dalam membangun 

loyalitas pelanggan tetapi juga memberikan insight yang berharga bagi 
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perusahaan dalam mengembangkan produk atau layanan mereka.  

Dengan demikian, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

untuk promosi, tetapi juga sebagai medium untuk membangun komunitas, 

meningkatkan brand awareness, serta mendukung konversi penjualan yang 

lebih tinggiyang kreatif dan relevan, perusahaan mampu menyampaikan nilai-

nilai merek, memperkenalkan produk baru, serta merespon kebutuhan 

konsumen secara real-time. Dalam industri kuliner, khususnya pada bisnis 

seperti Warmindo (Warung Indomie), media sosial menjadi bagian penting 

dari strategi pemasaran digital(Murtaja & Ien, 2024). Dengan memanfaatkan 

media sosial, Warmindo dapat memperluas jangkauan pasar sekaligus 

menciptakan komunitas pelanggan yang loyal. Misalnya, penggunaan 

Instagram untuk menampilkan foto makanan yang menggugah selera, video 

TikTok yang menampilkan proses pembuatan hidangan yang menarik, atau 

strategi promosi berbasis tren di Twitter yang mampu menarik perhatian 

generasi muda. Tidak hanya itu, platform ini juga memungkinkan interaksi 

langsung dengan konsumen, sehingga menciptakan keterlibatan yang lebih 

dalam dan hubungan yang lebih erat antara konsumen dan bisnis. Keuntungan 

lain dari media sosial adalah kemampuannya untuk menyebarkan informasi 

dengan cepat dan tepat sasaran. Konten yang menarik dan interaktif, seperti 

ulasan produk, giveaway, atau kampanye influencer, dapat meningkatkan 

minat konsumen terhadap produk atau layanan. Selain itu, fitur-fitur seperti 

'Stories' di Instagram atau 'Live' di TikTok memungkinkan bisnis untuk 

berinteraksi secara lebih spontan dan autentik, menciptakan pengalaman yang 

lebih personal dan menarik bagi audiens(Gusti, 2023)  

Berikut adalah data dari akun sosial media Warmindo Atap langit 

guna menunjang strategi sosial media marketing mereka, yang mana data ini 

menjumlah seberapa banyak Warmindo Atap langit ini membuat konten dari 

berbagai sosial media: 
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Tabel 1. 1 Data Warmindo Atap Langit 

No 

Akun Sosial Media 

Warung Warmindo 

Atap Langit 

Jumah 

konten 

Intensitas 

Membuat Konten 

pada akun  Sosial 

Media Warung 

Warmindo Atap 

Langit 

1 Tiktok 7 

Upload pertama 

pada tanggal 28 

September 2023 

dan Terakhir 

mengupload pada 

tanggal 3 Juli 

tahun 2024  

2 Instagram 134 

Upload pertama 

pada tanggal 17 

Maret 2023 dan 

Terakhir 

mengupload pada 

tanggal 25 

Novemer tahun 

2024 

3 

Tiktok dan 

Instagram dari 

bantuan Infuencer 

(infopurwokerto, 

kitakemana, 

Instapurwokerto, 

purwokertodrone, 

jajanan_purwokerto, 

40 

Upload pertama 

pada tanggal 17 

Maret 2023 dan 

Terakhir 

mengupload pada 

tanggal 15 

Desember tahun 

2024 
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Strawberry 

Bandung) 

Warung Warmindo Atap Langit aktif memanfaatkan media sosial 

untuk pemasaran, terutama melalui TikTok dan Instagram, serta kolaborasi 

dengan influencer. Di TikTok, mereka telah mengunggah 7 konten sejak 

pertama kali pada 28 September 2023 hingga unggahan terakhir pada 3 Juli 

2024. Sementara itu, di Instagram, terdapat 134 konten yang diunggah mulai 

dari 17 Maret 2023 hingga 25 November 2024. Selain itu, mereka juga bekerja 

sama dengan influencer, seperti Infopurwokerto, Kitakemana, dan lainnya, 

menghasilkan 40 konten di TikTok dan Instagram. Kolaborasi ini dimulai pada 

17 Maret 2023, dengan unggahan terakhir pada 15 Desember 2024. Tabel ini 

menunjukkan bagaimana strategi media sosial marketing dan kolaborasi 

dengan influencer digunakan untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan 

daya tarik konsumen. Data ini relevan dengan analisis dalam penelitian saya 

mengenai FOMO dan consumer purchase intention pada Mahasiswa 

Pada akhirnya, media sosial tidak hanya menjadi alat pemasaran, 

tetapi juga platform untuk membangun citra merek yang kuat, menciptakan 

keterlibatan konsumen yang lebih mendalam, serta memperkuat loyalitas 

pelanggan. Strategi pemasaran yang efektif di media sosial akan selalu 

berfokus pada penciptaan pengalaman konsumen yang positif dan 

berkelanjutan, serta menjaga komunikasi yang aktif dan relevan dengan 

audiensnya.(Kusuma et al., 2023) Karena hal tersebut maka fenomena 

konsumsi berbasis tren semakin nyata terlihat di tengah masyarakat, terutama 

di kalangan generasi muda seperti mahasiswa. Mahasiswa, sebagai segmen 

pasar yang sangat dinamis, adaptif, dan kritis terhadap perkembangan zaman, 

cenderung memiliki respons yang cepat terhadap berbagai informasi baru serta 

tren yang sedang populer. Gaya hidup yang dipopulerkan melalui berbagai 

platform media sosial seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan lainnya, 

membuat mereka lebih mudah terpapar tren terkini, baik dalam bidang fashion, 

teknologi, hingga makanan dan minuman. Pengaruh dari tren ini tidak hanya 
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terbatas pada aspek hiburan semata, tetapi juga merambah ke keputusan 

konsumsi mereka sehari-hari. Mahasiswa sering kali mengikuti perkembangan 

tren karena dorongan sosial, keinginan untuk tampil up-to-date, serta rasa takut 

tertinggal atau FOMO (Fear of Missing Out) yang semakin menguat akibat 

paparan konstan dari media sosial(Peldi, 2024). Kehadiran selebgram, 

influencer, dan content creator yang memperkenalkan produk-produk baru 

juga mendorong mahasiswa untuk mengikuti arus konsumsi tersebut, demi 

mendapatkan validasi sosial atau sekadar memenuhi rasa penasaran. Tidak 

hanya itu, perubahan dalam pola konsumsi ini juga dipengaruhi oleh 

kemampuan platform digital dalam menciptakan ilusi urgensi. Fitur-fitur 

seperti limited time offers, flash sales, atau exclusive content sering kali 

digunakan sebagai strategi untuk mendorong perilaku impulsif(Mahmud, 

2024).  

Akibatnya, mahasiswa sebagai konsumen lebih mudah terdorong 

untuk membeli produk atau mengikuti tren tertentu tanpa mempertimbangkan 

kebutuhan atau relevansi terhadap kehidupan sehari-hari mereka. Hal ini 

menunjukkan bahwa tren konsumsi di kalangan mahasiswa semakin 

dipengaruhi oleh faktor eksternal yang berfokus pada aspek sosial dan 

psikologis, bukan lagi hanya sekadar kebutuhan fungsional(Peldi, 2024). 

Dengan demikian, konsumsi berbasis tren yang sangat dipengaruhi oleh media 

sosial tidak hanya menjadi sekadar gaya hidup, tetapi juga mencerminkan 

dinamika psikologis dan sosial yang lebih kompleks di kalangan generasi 

muda. 

Informasi produk atau layanan yang disampaikan harus transparan, 

sehingga tidak ada manipulasi atau eksploitasi terhadap konsumen. Dengan 

mengedepankan nilai-nilai ini, strategi sosial media marketing tidak hanya 

efektif secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan ajaran Islam yang menghargai 

keadilan dan kebermanfaatan bersama. Mempengaruhi preferensi dan perilaku 

konsumsi mahasiswa secara signifikan.  

Banyak di antara mereka yang tergerak untuk mencoba makanan atau 
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produk tertentu karena melihat ulasan positif, video viral, atau diskon menarik 

yang ditawarkan melalui platform tersebut.(Sfenrianto, 2023) Tak jarang, 

fenomena ini juga mendorong munculnya Fear of Missing Out (FOMO), yaitu 

kekhawatiran ketinggalan tren yang dapat memicu perilaku konsumtif secara 

impulsif. Dalam konteks ini, media sosial bukan hanya sebagai medium 

informasi, tetapi juga berperan besar dalam membentuk pola pikir, gaya hidup, 

dan preferensi konsumsi mahasiswa. Tren yang dibagikan dengan cepat dan 

masif ini sering kali mempengaruhi mereka untuk membuat keputusan 

pembelian yang kurang terencana, semata-mata untuk mengikuti tren dan 

mempertahankan citra sosial di lingkungan pergaulan mereka. Platform seperti 

Instagram, TikTok, dan Facebook menjadi ruang bagi Warmindo untuk 

mempromosikan produk mereka, menciptakan kesan menarik, serta 

menumbuhkan minat beli di kalangan mahasiswa. Dan yang saya teliti 

sekarang adalah seluruh mahasiswa Universitas Islam Negri Prof. K.H 

Saifuddin Zuhri Purwokerto. 

Tabel 1. 2 Data Mahasiswa Universitas Islam Negeri Prof.K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto 

No. Nama Fakultas Jumlah Mahasiswa 

1 FTIK 4.113 

2 FASYA 2.030 

3 FEBI 2.328 

4 FUAH 843 

5 FAKDA 2.494 

6 PASCASARJANA 318 

7 PPG 240 

8 S3 STUDI ISLAM 119 

9 Jumlah 12.485 

Sumber (PDDikti, 2024) 
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Dengan memanfaatkan strategi pemasaran berbasis konten visual 

yang menarik, kolaborasi dengan influencer, dan promosi melalui kampanye 

yang relevan dengan tren yang berkembang, Warmindo mampu 

memperkenalkan produk mereka secara lebih luas dan efektif. Akibatnya, 

mahasiswa yang terpapar dengan konten tersebut akan merasa terdorong untuk 

mencoba dan membeli produk yang ditawarkan(Musthofa, 2021), terlebih jika 

ada unsur Fear of Missing Out (FOMO) yang semakin memperkuat dorongan 

tersebut. Salah satu fenomena yang sangat erat kaitannya dengan penggunaan 

media sosial adalah Fear of Missing Out (FOMO), yaitu perasaan cemas atau 

khawatir jika tidak mengikuti atau mengetahui tren terkini yang sedang terjadi 

di lingkungan sosial mereka. Fenomena FOMO ini mendorong individu untuk 

terus mengikuti apa yang sedang populer di media sosial, termasuk dalam hal 

konsumsi makanan dan minuman.(Dwisuardinata &arma, 2023) Mahasiswa, 

sebagai pengguna aktif media sosial, sangat rentan terkena dampak FOMO ini. 

Mereka cenderung terpengaruh oleh tren kuliner yang sering kali viral di 

media sosial dan tidak ingin ketinggalan kesempatan untuk mencoba produk-

produk yang sedang "hype," seperti yang ditawarkan oleh Warmindo.(Argan et 

al., 2023) Dalam praktiknya, Warmindo sering kali menggunakan strategi 

pemasaran media sosial yang memanfaatkan FOMO, seperti penawaran 

terbatas, promo diskon dalam waktu tertentu, atau mengangkat konten yang 

viral di media sosial.(Ashilah et al., 2023)  

Strategi pemasaran ini tidak hanya menambah daya tarik, tetapi juga 

meningkatkan niat pembelian konsumen secara impulsif, karena adanya rasa 

takut tertinggal dari tren yang sedang berkembang. (Sulasih et al., 

2022)Penelitian ini berfokus pada bagaimana pengaruh FOMO dan strategi 

pemasaran media sosial terhadap niat pembelian (purchase intention) 

konsumen, khususnya mahasiswa aktif UIN Saizu Purwokerto. Secara teori, 

FOMO dapat memengaruhi perilaku konsumsi dengan mendorong individu 

untuk membuat keputusan pembelian lebih cepat tanpa melalui pertimbangan 

yang matang, terutama saat mereka merasa adanya urgensi yang diciptakan 

oleh kampanye pemasaran.(Luca et al., 2020) Kombinasi antara FOMO dan 
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strategi pemasaran yang efektif di media sosial berpotensi meningkatkan niat 

pembelian di kalangan mahasiswa yang cenderung dipengaruhi oleh konten 

viral dan rekomendasi dari orang-orang di lingkaran sosial mereka.  

Dalam konteks Warmindo, yang merupakan warung makan 

sederhana namun sangat populer di kalangan mahasiswa, terutama karena 

harganya yang terjangkau dan suasana yang santai, penggunaan strategi 

pemasaran berbasis media sosial menjadi semakin relevan dan strategis. 

Mahasiswa, sebagai segmen pasar utama Warmindo, sering kali mencari 

tempat makan yang tidak hanya murah dan nyaman, tetapi juga memiliki daya 

tarik tersendiri yang dapat mereka bagikan di media sosial. Tren berbagi 

pengalaman kuliner melalui platform media sosial seperti Instagram, TikTok, 

atau Facebook telah berkembang pesat dan menjadi bagian penting dari gaya 

hidup banyak orang. Aktivitas ini mendorong para pengguna untuk 

mendokumentasikan dan membagikan momen mereka saat menikmati 

berbagai jenis makanan, baik di restoran mewah maupun di tempat makan 

sederhana seperti Warmindo. Hal ini tidak hanya mempengaruhi perilaku 

konsumen, tetapi juga memaksa para pelaku usaha, terutama pemilik warung 

makan seperti Warmindo, untuk semakin aktif dalam memanfaatkan media 

sosial sebagai alat pemasaran(Hartanto et al., 2022). Dengan menggunakan 

berbagai strategi kreatif, seperti membuat konten menarik yang menggugah 

selera, memanfaatkan fitur interaktif seperti live streaming, dan berkolaborasi 

dengan food influencer, mereka berusaha meningkatkan eksposur bisnis 

mereka di dunia digital. Upaya ini bertujuan untuk menarik perhatian calon 

pelanggan yang sering kali dipengaruhi oleh tren dan rekomendasi dari orang 

lain di media sosial, serta meningkatkan niat pembelian mereka. Strategi ini 

menjadi sangat relevan di era digital saat ini, di mana keputusan konsumen 

sering kali didorong oleh visualisasi makanan yang menarik dan fenomena 

Fear of Missing Out (FOMO), sehingga menjadikan media sosial sebagai 

salah satu alat paling efektif untuk memperluas jangkauan pasar dan 

membangun brand awareness bagi warung makan seperti Warmindo(Khim et 

al., n.d.).  
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FOMO mendorong perilaku konsumtif dan dapat meningkatkan 

keinginan mahasiswa untuk mencoba berbagai menu yang sedang viral di 

media sosial.(Tandon et al., 2021) Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

seberapa besar pengaruh FOMO dan strategi pemasaran media sosial terhadap 

niat pembelian konsumen Warmindo di kalangan mahasiswa UIN Saizu 

Purwokerto. Dengan memahami hubungan ini, pemilik Warmindo dapat lebih 

cermat dalam merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan perilaku dan 

preferensi konsumen mereka, sehingga dapat meningkatkan daya tarik 

Warmindo di mata mahasiswa yang sangat dipengaruhi oleh tren dan interaksi 

di media sosial.(Alutaybi et al., 2020) Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi bagi pengusaha Warmindo dan pelaku bisnis kuliner 

lainnya dalam memahami bagaimana strategi pemasaran yang efektif dapat 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian, terutama dengan 

memanfaatkan tren psikologis seperti FOMO dan penggunaan media sosial 

sebagai alat promosi utama (Arfah, 2022).  

Warmindo Atap Langit aktif menggunakan strategi pemasaran 

digital, khususnya melalui media sosial, untuk menarik pelanggan. Konten 

yang diunggah, seperti promosi, testimoni pelanggan, dan acara spesial seperti 

live music serta nobar, menciptakan efek FOMO di kalangan mahasiswa. 

Mereka terdorong untuk mengunjungi tempat ini agar tidak ketinggalan 

pengalaman yang sedang tren di lingkup sosial mereka. Selain itu, daya tarik 

Warmindo Atap Langit diperkuat oleh keterlibatan konsumennya dalam 

interaksi sosial di platform digital, yang berkontribusi pada peningkatan 

consumer purchase intention. Keaktifan tempat ini dalam memanfaatkan 

strategi pemasaran berbasis media sosial menjadikannya lokasi yang tepat 

untuk meneliti bagaimana strategi tersebut memengaruhi minat beli mahasiswa 

UIN SAIZU Purwokerto. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Vida et al., 2024), FOMO 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap consumer purchase intention. Dalam 

konteks ini, FOMO mendorong individu untuk melakukan pembelian agar 
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tidak merasa tertinggal dari tren atau pengalaman yang dialami oleh orang lain 

di lingkaran sosial mereka. Hal ini juga didukung oleh (Widyastuti, 2022) 

yang menemukan bahwa konsumen yang mengalami FOMO cenderung lebih 

impulsif dalam membeli produk atau layanan yang diiklankan secara aktif 

di media sosial. Namun, penelitian yang dilakukan oleh(Hermawti, 2021)  

menunjukan hasil yang berbeda. Mereka menemukan bahwa FOMO tidak 

memiliki pengaruh signifikan terhadap consumer purchase intention, terutama 

ketika faktor lain seperti kualitas produk, harga, atau kebutuhan mendesak 

lebih dominan dalam pengambilan keputusan. Studi ini mengungkap bahwa 

mahasiswa cenderung lebih rasional dalam memprioritaskan pembelian 

berdasarkan kebutuhan daripada sekedar mengikuti tren yang 

dipicu oleh fomo. Kemudian Penelitian yang diakukan oleh(Azzahra & Rizan, 

2021) menyatakan bahwa strategi sosial media marketing berpengaruh pada 

consumer purchase intention karna terutama dikalangan mahasiswa yang tidak 

bisa lepas dari sosial media dan smartphonenya akan tetapi berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Wahyuni et al., 2019) strategi sosial media 

tidak berpengaruh karna konsumen itu lebih mementingkan kualitas makanan 

yang dihidangkan oleh sebuah kedai makanan. Untuk menjembatani 

kesenjangan teori yang ada, peneliti perlu melakukan penelitian guna 

memahami dampak dari variabel-variabel tersebut. Berdasarkan latar belakang 

masalah di atas maka penulis bermaksud untuk melakukan penelitian dalam 

skripsi berjudul : Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out) dan Strategi 

Sosial Media Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention Pada 

Warmindo Atap Langit (Studi Kasus Mahasiswa Aktif UIN SAIZU 

Purwokerto). 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah disebutkan terdapat beberapa 

masalah yang dapat diidentifikasi, yaitu sebagai berikut : 

1. Apakah FOMO (Fear Of Missing Of) mempengaruhi Consumer Purchase 

Intention? 

2. Apakah Strategi Sosial Media Marketing mempengaruhi Consumer 
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Purchase Intention? 

3. Apakah FOMO (Fear Of Missing Of) dan Strategi Sosial Media Marketing 

mempengaruhi Consumer Purchase Intention? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini 

sebagai berikut : 

1. Menganalisis Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out)  Terhadap 

Consumer Purchase Intention Pada Warmindo Atap Langit (Studi Kasus 

Mahasiswa Aktif UIN SAIZU Purwokerto). 

2. Mendiagnosis Consumer Purchase Intention Mahasiswa Aktif UIN 

SAIZU Purwokerto. 

3. Menganalisis Pengaruh Strategi Sosia Media Marketing terhadap 

Consumer Purchase Intention Pada Warmindo Atap Langit Mahasiswa 

Aktif UIN SAIZU Purwokerto. 

4. Menganalisis Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out)  dan Strategi Sosia 

Media Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention Pada Warmindo 

Atap Langit (Studi Kasus Mahasiswa Aktif UIN SAIZU Purwokerto) 

Dari tujuan penelitian diatas maka di harapkan penelitian ini 

memiliki manfaat sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pengetahuan ataupun 

menjawab permasalahan dalam bidang Strategi Media Sosial Marketing 

khususnya tentang pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out) dan Strategi 

Sosial Media Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention Pada 

Warmindo Atap Langit. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai 

pentingnya faktor-faktor yang mempengaruhi Consumer Purchase 

Intention pada mahasiswa sehingga menjadi bahan pertimbangan untuk 

mendidik dan berliterasi dalam hal keuangan supaya dapat meningkatkan 



28 

 

28 

 

partisipasi mereka. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan 

dan pengetahuan serta dapat menjadi acuan untuk digunakan sebagai 

referensi penelitian sejenis dipenelitian-penelitian selanjutnya. 

D. Sistematika Pembahasan  

Pelnelli lti lan i lnil agar lelbi lh mudah dalam me lmpellajaril dan me lmahami l maka 

di lurai lkan selbagai l belri lkut :  

Pada bab pertama ini, disajikan latar belakang masalah yang menjelaskan 

pentingnya penelitian ini dilakukan. Selanjutnya, terdapat rumusan masalah dan 

tujuan penelitian yang bertujuan untuk memecahkan masalah tersebut dengan 

menjelaskan manfaat penelitian serta sistematika pembahasannya.  

Pada bab kedua ini, disajikan penjelasan mengenai kerangka konseptual 

(variabel-variabel) yang fokus, subfokus, dan hasil dari penelitian yang relevan, 

serta memuat tinjauan pustaka dari penelitian-penelitian sebelumnya. 

Pada bab ketiga ini, dijelaskan secara rinci mengenai jenis penelitian, 

lokasi dan waktu penelitian, populasi dan sampel penelitian, variabel penelitian, 

sumber data penelitian, teknik pengumpulan data, serta teknik analisis data..  

Pada bab keempat ini, disajikan hasil penelitian dan pembahasan yang 

mencakup deskripsi objek penelitian, analisis data, serta pembahasan mengenai 

hasil pengolahan data..  

Pada bab kelima ini, sebagai penutup dalam penelitian, disajikan 

kesimpulan dari pembahasan dan saran-saran sebagai bentuk akhir dari 

keseluruhan pembahasan. Kesimpulan secara umum mencakup permasalahan 

yang telah dibahas pada bab sebelumnya, sementara pada bab ini, penulis 

berusaha memberikan saran-saran yang diperoleh dari hasil penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Cosumer Behaviour Theory 

Teori Teori Perilaku Konsumen menjelaskan bagaimana individu 

membuat keputusan untuk membeli, menggunakan, atau membuang produk 

dan jasa. Teori ini mencakup berbagai faktor yang memengaruhi keputusan 

konsumen, baik dari sisi rasional maupun emosional. Pada awalnya, Adam 

Smith (1723–1790) dalam teorinya tentang utilitas menyatakan bahwa 

konsumen bertindak untuk memaksimalkan kepuasan mereka. Namun, teori ini 

berkembang lebih jauh dengan pandangan Abraham Maslow (1908–1970) 

yang mengemukakan Hierarki Kebutuhan, yang menunjukkan bahwa perilaku 

konsumen dipengaruhi oleh kebutuhan bertingkat, mulai dari kebutuhan dasar 

hingga kebutuhan untuk aktualisasi diri.(Haro et al., 2024) Selain itu, pengaruh 

psikologis juga memainkan peran penting dalam perilaku konsumen. Ivan 

Pavlov dan B.F.  

Skinner (Skinner,1965) melalui teorinya tentang penguatan, 

mengemukakan bahwa perilaku konsumen dapat dipengaruhi melalui asosiasi 

emosi yang diciptakan oleh iklan atau merek tertentu, serta melalui pemberian 

hadiah atau insentif setelah pembelian. Dalam bukunya "Science and Human 

Behavior", Skinner menjelaskan bahwa perilaku manusia, termasuk perilaku 

konsumsi, sering kali terbentuk karena adanya penguatan positif. Konsumen 

merasa dihargai atau mendapatkan keuntungan tambahan ketika mereka 

memilih produk tertentu, seperti potongan harga, hadiah langsung, atau 

program loyalitas. Hal ini menciptakan pengalaman emosional yang positif, 

yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang di masa 

mendatang. Misalnya, sebuah merek dapat mengasosiasikan produknya dengan 

kebahagiaan atau status sosial melalui kampanye iklan yang emosional, 

sehingga menciptakan ketertarikan lebih besar bagi konsumen.  

Di sisi lain, (Pierre Bourdieu,1979) dalam bukunya "Distinction: A 

Social Critique of the Judgement of Taste" menekankan bahwa perilaku 

konsumen tidak bisa dilepaskan dari konteks sosial dan budaya di mana 
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mereka hidup. Menurut Bourdieu, nilai-nilai budaya, kelas sosial, dan simbol-

simbol budaya memainkan peran penting dalam menentukan tindakan 

konsumsi seseorang. Konsumen tidak hanya membeli barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga untuk mencerminkan identitas 

sosial mereka, memperkuat posisi mereka dalam masyarakat, atau memenuhi 

ekspektasi komunitasnya.  

Gaya hidup, preferensi estetika, dan simbol-simbol tertentu yang melekat 

pada produk atau merek menjadi alat untuk menunjukkan kelas sosial atau 

status tertentu. Misalnya, seseorang yang memilih untuk membeli produk dari 

merek mewah sering kali tidak hanya mencari kualitas, tetapi juga berusaha 

menciptakan kesan tertentu kepada orang di sekitarnya(Marusnia et al., 2024). 

Dengan demikian, teori Skinner dan Bourdieu memberikan dua perspektif yang 

berbeda tetapi saling melengkapi dalam memahami perilaku konsumen. 

Skinner menyoroti pentingnya penguatan positif dan asosiasi emosi dalam 

membentuk keputusan konsumen, sedangkan Bourdieu melihat konsumsi 

sebagai cerminan struktur sosial dan nilai budaya yang lebih luas. Kombinasi 

dari kedua pendekatan ini dapat membantu menjelaskan fenomena konsumsi 

modern, di mana emosi, insentif, nilai budaya, dan identitas sosial saling 

memengaruhi dalam membentuk perilaku konsumen. 

Freud menyatakan bahwa emosi, keinginan, dan konflik internal yang 

berasal dari alam bawah sadar memiliki pengaruh besar terhadap perilaku 

manusia, termasuk perilaku konsumsi. Pilihan-pilihan yang diambil konsumen 

sering kali tidak sepenuhnya rasional, melainkan didorong oleh kebutuhan 

emosional yang tidak disadari(Sudirjo et al., 2024). Sebagai contoh, seorang 

individu mungkin memilih produk tertentu karena secara tidak sadar 

mengasosiasikan produk tersebut dengan kenangan masa kecil atau perasaan 

aman. Gabungan perspektif Maslow dan Freud memberikan pandangan yang 

komprehensif tentang perilaku konsumsi. Maslow menyoroti kebutuhan yang 

berjenjang dan terstruktur sebagai pendorong utama konsumsi, sedangkan 

Freud menjelaskan bagaimana dorongan bawah sadar dapat memengaruhi 

pilihan konsumen secara tidak langsung. Kedua pendekatan ini 
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menggambarkan kompleksitas perilaku konsumen, di mana faktor kebutuhan 

rasional dan pengaruh emosional bawah sadar bekerja secara bersamaan dalam 

membentuk keputusan konsumsi seseorang.Tidak hanya itu, media sosial kini 

menjadi salah satu faktor eksternal yang dominan dalam membentuk perilaku 

konsumen. 

 Secara keseluruhan, perilaku konsumen merupakan hasil interaksi yang 

kompleks antara faktor internal seperti motivasi, persepsi, dan emosi, serta 

faktor eksternal seperti pengaruh budaya, media, dan lingkungan sosial. Dalam 

dunia modern, pengaruh-pengaruh ini semakin terintegrasi, menciptakan pola 

konsumsi yang dinamis dan sering kali tidak sepenuhnya rasional. Dengan 

pemahaman mendalam tentang berbagai faktor ini, pelaku bisnis dapat 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik perhatian lebih 

terhadap sebagian  konsumen yang membeli dan menciptakan 

loyalitas terhadap merek(Setiawan et al., 2024). 

Berikut beberapa indikator dari Teori Perilaku Konsumen yang dapat 

digunakan dalam penelitian:  

1. Motivasi yang menjadi faktor pendorong konsumen untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan mereka.  

2. Persepsi dengan cara konsumen memahami dan menilai informasi atau 

produk. 

3. Sikap penilaian konsumen terhadap suatu produk atau merek, baik positif 

maupun negatif. 

B. FOMO ( Fear Of Missing Out) 

Fear of Missing Out (FOMO) adalah fenomena psikologis yang merujuk 

pada perasaan cemas atau takut yang dialami seseorang karena merasa 

kehilangan kesempatan untuk terlibat dalam pengalaman berharga yang 

dinikmati oleh orang lain. Fenomena ini, seperti yang diungkapkan oleh 

(Yulya2022), sering muncul dalam konteks kehidupan modern yang dipenuhi 

oleh media sosial. Melalui platform digital, individu dapat dengan mudah 

mengamati aktivitas, acara, atau momen penting yang dibagikan oleh orang 

lain, yang kemudian memicu rasa tertinggal atau tidak berpartisipasi.  
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Perasaan ini diperkuat oleh kebutuhan manusia untuk tetap terhubung 

secara sosial, keinginan untuk terus mengikuti perkembangan tren terkini, serta 

kekhawatiran bahwa hidup orang lain tampak lebih menarik, bermakna, atau 

sukses dibandingkan dengan kehidupannya sendiri.(Wu et al., 2024) FOMO 

tidak hanya berpengaruh pada kesejahteraan emosional seseorang, tetapi juga 

dapat mendorong perilaku tertentu, seperti konsumsi impulsif, keinginan untuk 

mengikuti apa yang dianggap populer, atau bahkan tekanan untuk 

menyesuaikan diri dengan standar sosial yang dianggap ideal. Fenomena ini 

menggambarkan bagaimana teknologi dan sosial media, meskipun memberikan 

manfaat dalam meningkatkan konektivitas, juga menciptakan tantangan 

psikologis yang signifikan bagi individu dalam menghadapi 

kehidupan modern..(Wati et al., 2022). 

Secara psikologis, FOMO (Fear of Missing Out) dapat berdampak besar 

pada kesejahteraan individu. Orang yang sering mengalami FOMO cenderung 

merasa kurang puas dengan kehidupannya sendiri karena terus-menerus 

membandingkan diri dengan orang lain, baik melalui media sosial maupun 

pengalaman sehari-hari  (Mandas & Silfiyah, 2022).  

Perasaan tertinggal ini dapat memicu peningkatan stres dan kecemasan, 

karena individu merasa harus selalu mengikuti tren agar tidak dianggap tidak 

mengikuti perkembangan oleh lingkungan sosialnya.(Nugrahanto & Hartini, 

2023).  

FOMO menjadi pendorong kuat bagi perilaku konsumsi, terutama dalam 

konteks barang atau pengalaman yang dikaitkan dengan status sosial, tren, atau 

eksklusivitas.(Harrison-Walker & Mead, 2024) Dengan kata lain, FOMO 

memengaruhi seseorang untuk mengambil tindakan segera demi 

meminimalkan rasa kehilangan, meskipun keputusan tersebut tidak selalu 

rasional atau sejalan dengan kebutuhan yang sebenarnya..  

Dorongan ini sering kali dipengaruhi oleh tekanan sosial yang muncul 

akibat eksposur berlebihan terhadap informasi yang ditampilkan di media 

sosial, di mana orang lain terlihat menikmati pengalaman tersebut atau 

memiliki barang yang sedang menjadi tren. Perasaan takut tertinggal ini 
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mendorong individu untuk bertindak secara impulsif, mengesampingkan 

analisis rasional tentang manfaat atau relevansi keputusan tersebut dalam 

konteks kehidupan mereka(Brailovskaia & Margraf, 2024a). Akibatnya, 

keputusan yang diambil sering kali bukan berdasarkan kebutuhan mendasar, 

tetapi lebih pada keinginan untuk menyesuaikan diri dengan lingkungan sosial 

atau memenuhi harapan yang diproyeksikan oleh masyarakat.  

Fenomena ini mencerminkan bagaimana FOMO dapat memengaruhi pola 

pikir dan perilaku konsumsi seseorang, sering kali mengarahkan mereka pada 

tindakan yang kurang efisien atau bahkan merugikan secara 

finansial dan emosional.(Khadijah et al., 2023) Contoh yang umum terlihat 

adalah pembelian barang-barang mode, gadget, atau produk baru yang 

dipromosikan secara masif melalui media sosial, di mana individu merasa 

terdorong untuk ikut serta demi menjaga citra sosialnya.  

Menurut (Augusta & Putri, 2023) FOMO (Fear Of Missing Of) memiliki 

beberapa indikator yang harus diketahui nantinya : 

1. Kebiasaan terus-menerus memantau media sosial Individu yang 

mengalami FOMO cenderung sering mengecek notifikasi, jumlah likes, 

dan komentar di media sosial untuk memastikan mereka tetap 

mendapatkan informasi terbaru. 

2. Merasa cemas atau gelisah saat tidak mengakses media sosial Mereka 

mengalami ketidaknyamanan jika tidak selalu terhubung dengan dunia 

maya dan khawatir melewatkan hal-hal penting. 

3. Kecenderungan untuk membagikan setiap momen di media sosial Mereka 

merasa perlu mengunggah setiap aktivitas atau pengalaman yang dijalani, 

seolah ingin menunjukkan kepada orang lain bahwa mereka juga 

menjalani kehidupan yang menyenangkan. 

4. Perasaan iri terhadap kesuksesan atau kebahagiaan orang lain Mereka 

sering membandingkan diri dengan orang lain dan merasa kurang 

beruntung atau kurang bahagia. 

C. Sosial Media Marketing 

Pemasaran media sosial (Social Media Marketing/SMM) merupakan 
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salah satu strategi pemasaran digital yang menggunakan platform media sosial 

untuk memperkenalkan produk, jasa, atau merek. Selain menyampaikan 

informasi kepada konsumen, SMM juga bertujuan membangun hubungan yang 

erat antara merek dan audiens melalui interaksi yang aktif. Kotler dan Keller 

(2016) menjelaskan bahwa SMM bertujuan menciptakan keterikatan yang lebih 

mendalam antara merek dan konsumen dengan mengandalkan konten yang 

interaktif dan komunikatif. Dengan demikian, konsumen tidak hanya menjadi 

penerima pesan pemasaran, tetapi juga dapat berinteraksi, memberikan 

respons, serta terlibat dalam percakapan dengan merek. 

Dalam konteks Social Media Marketing (SMM), berbagai platform 

media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, dan YouTube telah 

berkembang menjadi saluran yang sangat strategis untuk mencapai target pasar 

secara langsung dan personal. Platform-platform ini menawarkan peluang bagi 

brand atau bisnis untuk terhubung dengan audiens secara real-time melalui 

konten yang interaktif, menarik, dan relevan.(Putra & Jamiati, 2024) Media 

sosial memungkinkan perusahaan untuk tidak hanya mempromosikan produk 

atau layanan, tetapi juga membangun hubungan yang lebih erat dengan 

pelanggan melalui komunikasi dua arah yang aktif. Dengan algoritma yang 

dapat menyesuaikan konten berdasarkan preferensi dan perilaku pengguna,  

SMM memberikan kemampuan unik untuk menyampaikan pesan yang 

sangat terarah kepada segmen pasar tertentu, meningkatkan efektivitas 

kampanye pemasaran. Selain itu, fitur seperti iklan berbayar, analitik data, dan 

integrasi e-commerce di berbagai platform memberikan fleksibilitas yang luar 

biasa dalam merancang strategi yang kreatif dan adaptif. Dalam ekosistem 

digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi elemen kunci untuk 

menciptakan kesadaran merek, membangun loyalitas pelanggan, dan 

mendorong keputusan pembelian melalui pendekatan yang personal 

dan berbasis data..(Santiko & Albana, 2023). 

Menurut Mangold dan Faulds (2009), media sosial kini berperan sebagai 

elemen krusial dalam strategi komunikasi pemasaran. Platform ini 

memungkinkan konsumen untuk menyampaikan pendapat serta berinteraksi 
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langsung dengan merek, sehingga menciptakan jalur komunikasi yang lebih 

transparan dan responsif(Puspita et al., 2023). 

Salah satu keunggulan utama dari Social Media Marketing (SMM) 

adalah kemampuannya untuk menjangkau audiens yang sangat luas secara 

efisien dengan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan metode pemasaran 

tradisional, seperti iklan cetak, televisi, atau radio. Dalam era digital ini, 

platform media sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, dan 

LinkedIn telah menjadi alat yang sangat efektif bagi bisnis untuk memperluas 

jangkauan pemasaran mereka. Platform ini memungkinkan bisnis untuk 

terhubung dengan jutaan, bahkan miliaran pengguna dari berbagai demografi, 

minat, dan lokasi geografis(Muh Fauzi & Andi Amri, 2024).  

Dengan adanya anggaran yang fleksibel, SMM memberikan peluang 

yang setara bagi usaha kecil dan menengah untuk bersaing dengan perusahaan 

besar yang memiliki sumber daya lebih besar. Salah satu kelebihan signifikan 

dari SMM adalah fleksibilitas strategi yang dapat diterapkan(Saputra et al., 

2024). Bisnis dapat memanfaatkan berbagai jenis konten, mulai dari iklan 

berbayar yang ditargetkan dengan presisi, hingga konten organik yang 

menarik, seperti video, gambar, artikel, dan cerita. Fitur-fitur ini 

memungkinkan perusahaan untuk membangun kehadiran digital yang kuat, 

meningkatkan kesadaran merek, dan berinteraksi langsung dengan audiens 

mereka.  

Hal ini memberikan wawasan yang sangat berharga mengenai perilaku 

audiens, tingkat keterlibatan, dan efektivitas strategi pemasaran yang sedang 

dijalankan. Kemampuan personalisasi juga menjadi salah satu kekuatan utama 

dari SMM. Dengan menggunakan data pengguna yang tersedia di platform 

media sosial, bisnis dapat menciptakan kampanye yang dirancang khusus untuk 

segmen pasar tertentu(I. L. A. Putri et al., 2024). Ini berarti pesan pemasaran 

yang dikirimkan lebih relevan, menarik, dan memiliki peluang lebih besar 

untuk mendorong tindakan dari audiens. Misalnya, iklan berbayar dapat 

disesuaikan berdasarkan lokasi geografis, usia, jenis kelamin, minat, hingga 

kebiasaan belanja online. Dengan tingkat personalisasi yang tinggi ini, SMM 
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tidak hanya meningkatkan peluang konversi tetapi juga memperkuat hubungan 

antara merek dan konsumen. Selain itu, kolaborasi dengan influencer telah 

menjadi salah satu elemen kunci dari SMM.  

Influencer, yang memiliki basis pengikut yang besar dan loyal, mampu 

membantu merek memperluas jangkauan mereka secara eksponensial. Melalui 

ulasan produk, konten bersponsor, atau kemitraan jangka panjang, influencer 

dapat membantu membangun kepercayaan dan kredibilitas merek di mata 

audiens mereka. Strategi ini sangat efektif, terutama dalam menciptakan efek 

viral dan mendorong interaksi sosial yang positif (Breliana & Kusuma, 2024). 

Tidak kalah penting, SMM juga memberikan dampak jangka panjang melalui 

peningkatan brand equity. Dengan konsistensi dalam membagikan konten yang 

relevan, edukatif, dan menarik, bisnis dapat menciptakan citra merek yang kuat 

di benak konsumen.  

Dengan semua manfaat ini, Social Media Marketing telah membuktikan 

diri sebagai alat pemasaran yang sangat efektif, efisien, dan relevan di era 

digital. Ketika digunakan secara strategis, SMM tidak hanya membantu bisnis 

menjangkau audiens yang lebih luas tetapi juga memberikan keunggulan 

kompetitif yang signifikan, terlepas dari ukuran atau skala perusahaan. Selain 

itu, kemampuan untuk melacak dan mengukur hasil kampanye secara real-time 

melalui analitik data memungkinkan bisnis untuk mengoptimalkan strategi 

pemasaran mereka, memastikan bahwa setiap investasi memberikan hasil yang 

maksimal. Keunggulan lainnya adalah fleksibilitas dalam menyesuaikan pesan 

untuk audiens yang berbeda, memungkinkan pendekatan yang lebih personal 

dan relevan, yang pada akhirnya meningkatkan tingkat keterlibatan dan 

konversi. Hal ini menjadikan SMM sebagai alat yang sangat berharga dalam 

dunia pemasaran modern, di mana efektivitas biaya dan jangkauan luas 

menjadi faktor utama keberhasilan. (Zein, 2023). 

Menurut (Augusta & Putri, 2023) FOMO (Fear Of Missing Of) memiliki 

beberapa indikator yang harus diketahui nantinya : 

1. Mutu Konten (Content Quality) 

Mutu konten menilai sejauh mana materi yang dipublikasikan dapat 
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menarik perhatian audiens dari segi visual, informasi, dan interaktivitas.. 

2. Frekuensi dan Konsistensi Posting (Posting Frequency and Consistency) 

Indikator ini melihat seberapa sering konten dipublikasikan serta apakah 

jadwal unggahan dilakukan secara teratur.. 

3. Interaksi Audiens (Audience Engagement) 

Interaksi audiens mengukur sejauh mana pengguna berpartisipasi dengan 

konten melalui like, komentar, dan berbagi postingan. 

4. Rasio Konversi (Conversion Rate) 

Rasio konversi menunjukkan jumlah audiens yang mengambil tindakan 

sesuai dengan tujuan kampanye, seperti mengunjungi situs web, mengklik 

tautan, atau melakukan pembelian.. 

D. Consumer Purchase Intention 

Niat pembelian konsumen atau consumer purchase intention adalah konsep 

penting dalam studi perilaku konsumen yang sering dibahas dalam literatur 

pemasaran. Istilah ini merujuk pada kecenderungan atau niat individu untuk membeli 

suatu produk atau layanan dalam jangka waktu tertentu setelah melewati proses 

pengambilan keputusan(Tiwari et al., 2024). 

Dalam bidang pemasaran, niat pembelian dipandang sebagai faktor 

utama dalam memprediksi perilaku aktual konsumen. Niat ini tidak muncul 

secara langsung, melainkan merupakan hasil dari evaluasi konsumen terhadap 

berbagai aspek, seperti produk, merek, serta pengaruh eksternal yang 

diterimanya. Berbagai penelitian telah mengidentifikasi sejumlah faktor yang 

memengaruhi terbentuknya niat pembelian konsumen, di antaranya persepsi 

nilai (perceived value), citra merek (brand image), risiko yang dirasakan 

(perceived risk), dan pengaruh sosial (social influence).(Han et al., 2023) 

Persepsi nilai yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau merek 

merupakan salah satu faktor kunci dalam pengambilan keputusan pembelian 

(Puspita et al., 2023). Zeithaml (1988) menyatakan bahwa persepsi nilai 

merupakan penilaian konsumen terhadap manfaat keseluruhan suatu produk 

dibandingkan dengan biaya yang harus mereka keluarkan(Desyanata & Rivai, 

2024). Dalam hal ini, produk yang menawarkan nilai lebih tinggi akan 
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memiliki potensi besar untuk menghasilkan purchase intention yang positif. 

Nilai yang dirasakan oleh konsumen tidak hanya terbatas pada aspek harga, 

tetapi juga mencakup kualitas produk, pelayanan purna jual, serta manfaat 

emosional dan fungsional dari produk tersebut.(Chen & Yang, 2023) 

Citra merek merupakan salah satu variabel utama yang memainkan peran 

krusial dalam membentuk dan memengaruhi niat pembelian konsumen. Sebuah 

citra merek yang positif tidak hanya meningkatkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan oleh sebuah merek, 

tetapi juga berkontribusi pada pembentukan persepsi kualitas, keandalan, dan 

kredibilitas merek tersebut di mata konsumen(Nofiana & Wardani, 2024). 

Ketika konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap suatu merek, mereka 

cenderung merasa lebih yakin bahwa produk atau layanan yang dihasilkan akan 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka. Keyakinan ini menjadi faktor 

penting yang mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian, 

bahkan ketika mereka dihadapkan pada pilihan lain di pasar. Lebih jauh lagi, 

citra merek yang kuat mampu menciptakan hubungan emosional yang 

mendalam antara konsumen dan merek.  

Hubungan ini memberikan rasa keterikatan yang lebih personal, di mana 

konsumen merasa merek tersebut tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga 

nilai, pengalaman, dan identitas yang sesuai dengan preferensi atau gaya hidup 

mereka. Dalam banyak kasus, konsumen yang memiliki persepsi positif 

terhadap suatu merek juga lebih cenderung menjadi loyal dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, baik melalui komunikasi 

langsung maupun melalui platform media sosial(Fahrezi & Sukaesih, 2023). 

Selain itu, citra merek yang positif berfungsi sebagai pembeda di pasar yang 

kompetitif, di mana konsumen sering kali dihadapkan pada berbagai pilihan 

produk dengan fitur dan harga yang serupa. Dalam situasi ini, citra merek dapat 

menjadi faktor penentu yang memengaruhi keputusan konsumen, karena 

mereka lebih cenderung memilih merek yang memberikan rasa aman, nyaman, 

dan terpercaya. Dengan demikian, perusahaan yang berhasil membangun citra 

merek yang kuat dapat memperoleh keunggulan kompetitif, meningkatkan 
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pangsa pasar, dan menciptakan keberlanjutan bisnis. Dalam konteks strategi 

pemasaran, citra merek juga berperan dalam memperkuat upaya komunikasi 

dan promosi.  

Sebuah merek yang memiliki citra positif akan lebih mudah menarik 

perhatian konsumen melalui kampanye pemasaran, karena pesan yang 

disampaikan lebih mungkin diterima dengan baik oleh audiens. Hal ini 

disebabkan oleh persepsi awal yang telah terbentuk dalam benak konsumen, 

sehingga setiap informasi baru yang diterima cenderung memperkuat citra 

positif tersebut. Dengan demikian, citra merek tidak hanya menjadi faktor yang 

memengaruhi niat pembelian, tetapi juga menjadi fondasi penting dalam 

membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. Menurut 

Keller (1993), citra merek terbentuk melalui berbagai proses, termasuk asosiasi 

konsumen terhadap merek tersebut, yang diperoleh dari pengalaman masa lalu, 

paparan terhadap komunikasi pemasaran, serta interaksi sosial yang melibatkan 

merek tersebut.  

Pengalaman positif ini membantu membangun hubungan emosional 

antara konsumen dan merek, sehingga menciptakan kepercayaan dan loyalitas 

yang lebih besar. Konsumen yang memiliki persepsi positif cenderung merasa 

bahwa merek tersebut mampu memenuhi kebutuhan mereka secara konsisten 

dan memberikan nilai tambah dibandingkan merek lainnya. Sebaliknya, citra 

merek yang kurang baik atau negatif dapat menurunkan minat konsumen untuk 

melakukan pembelian, bahkan jika produk yang ditawarkan memiliki 

keunggulan tertentu(Tiwari et al., 2024b). Oleh karena itu, perusahaan perlu 

berupaya untuk membangun dan mempertahankan citra merek yang positif 

melalui strategi pemasaran yang efektif, seperti menyampaikan pesan yang 

relevan, menjaga kualitas produk, dan memperkuat hubungan dengan 

konsumen, guna menciptakan niat pembelian yang lebih tinggi dan 

memperluas basis pelanggan yang loyal.. 

Consumer Purchase Intention menurut (Sharma et al., 2022) terdapat 

beberapa indikator dalam Consumer Purchase Intention, yaitu: 

1. Attitude Toward the Product (Sikap terhadap Produk) 
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Ini mencakup bagaimana perasaan atau penilaian konsumen terhadap 

produk. 

2. Subjective Norms (Norma Subjektif) 

Norma subjektif adalah pengaruh sosial atau tekanan dari orang-orang di 

sekitar konsumen, seperti teman, keluarga, atau kelompok sosial. 

3. Perceived Usefulness (Manfaat yang Dipersepsikan) 

Konsumen cenderung untuk membeli jika mereka merasa produk akan 

bermanfaat dan relevan dengan kebutuhan atau keinginan mereka. 

E. Landasan Teologis 

Landasan teologis dalam proposal skripsi yang berfokus pada Islam 

adalah dasar yang menjelaskan keyakinan, ajaran, dan prinsip-prinsip agama 

yang mendasari penelitian. Landasan ini sangat penting karena memberikan 

konteks spiritual yang relevan dengan topik yang diteliti, serta menyajikan 

ajaran Islam sebagai rujukan dan panduan etika dalam penelitian.  

Dalam menyusun landasan teologis, peneliti perlu mengidentifikasi 

sumber-sumber teologis seperti Al-Qur'an, Hadis, dan karya-karya ulama yang 

relevan. Selain itu, peneliti juga harus menganalisis konsep-konsep teologis 

yang berhubungan dengan topik, seperti tauhid, ibadah, atau akhlak. Sebagai 

contoh, jika penelitian berfokus pada peran zakat dalam masyarakat, peneliti 

dapat merujuk pada ayat-ayat Al-Qur'an yang menjelaskan kewajiban zakat 

dan dampaknya terhadap kesejahteraan sosial.  

Metode penyusunan landasan teologis ini melibatkan kajian literatur, 

analisis konsep-konsep yang relevan, dan diskusi tentang relevansi temuan 

dalam konteks masyarakat modern. Dengan landasan teologis yang kuat, 

penelitian dapat memiliki argumen yang lebih mendalam dan relevan dengan 

isu yang diangkat, serta menunjukkan bagaimana ajaran Islam dapat diterapkan 

dalam kehidupan sehari-hari. 

1. FOMO (Fear Of Missing Out) 

Al-Qur'an telah menjelaskan bahwa fenomena FOMO dapat 

memengaruhi tindakan seseorang, termasuk di kalangan kaum Muslim. 

Jika seseorang beribadah hanya karena mengikuti orang lain tanpa 
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landasan yang jelas, FOMO dapat membawa dampak negatif. Allah 'Azza 

Wajalla menggambarkan bagaimana kaum musyrik menolak perintah-Nya 

karena takut meninggalkan tradisi nenek moyang mereka(Qiromah et al., 

2024). Mereka merasa bahwa kehidupan orang lain tampak lebih baik, 

lebih menyenangkan, atau lebih bermakna, sehingga akhirnya kurang 

menghargai apa yang mereka miliki sendiri.  

 

ُ قَالوُْا بَلْ نتََّبِعُ مَآ الَْفيَْنَا عَليَْهِ اٰبَاۤءَنَاۗ اوََلَ  لََ وَاِذاَ قيِْلَ لهَُمُ اتَّبعِوُْا مَآ انَْزَلَ اللّٰه يهَْتدَوُْنَ  وْ كَانَ اٰبَاۤؤُهُمْ لََ يعَْقِلوُْنَ شَيْـًٔا وَّ   

 

Artinya : “Apabila dikatakan kepada mereka, “Ikutilah apa yang telah 

diturunkan Allah,” mereka menjawab, “Tidak. Kami tetap 

mengikuti kebiasaan yang kami dapati pada nenek moyang 

kami.” Apakah (mereka akan mengikuti juga) walaupun nenek 

moyang mereka (itu) tidak mengerti apa pun dan tidak mendapat 

petunjuk?” (QS. Al-Baqarah: 170). 

 

FOMO semacam ini jelas dilarang dalam Islam. Perasaan sungkan 

pada orang sekitar, meski terhormat, tapi mengabaikan tuntunan, membuat 

sebagian kaum muslimin jatuh dalam keburukan. Nabi Muhammad 

shallallahu 'alaihi wasallam melarang beribadah tanpa mengikuti tuntunan 

beliau. 

2. Strategi Sosial Media Marketing 

Dalam menjalankan strategi pemasaran, khususnya melalui media 

sosial, penting untuk selalu berpegang pada nilai-nilai Islam agar tetap 

sesuai dengan prinsip keadilan dan kebermanfaatan. Hal ini dapat kita 

pelajari dari firman Allah yang berbunyi : 

 

ع نْ   ةً  ار  ت ج  ت ك وْن   ا نْ   ٰٓ ا لاَّ ل   ب الْب اط  ب يْن ك مْ  ال ك مْ  ا مْو  ا  ت أكْ ل وْٰٓ لا   ن وْا  اٰم  يْن   الَّذ  ا  اض  يٰٰٓا يُّه  ا   ت ر  ت قْت ل وْٰٓ لا   و  نْك مْْۗ  م  

يْمًا ح   ا نْف س ك مْْۗ ا نَّ اللّٰه  ك ان  ب ك مْ ر 

 

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 
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memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di 

antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sungguh, 

Allah Maha Penyayang kepadamu” (Q.S Annisa :29) 

 

Ayat ini menekankan pentingnya menjaga kejujuran, transparansi, 

dan prinsip saling meridhai dalam setiap transaksi bisnis(Qiromah et al., 

2024). Dalam konteks strategi sosial media marketing, nilai-nilai ini 

relevan sebagai panduan etis. Pemasaran melalui media sosial harus 

dilakukan dengan jujur, tidak menyesatkan, dan memberikan manfaat 

nyata kepada konsumen.  

Informasi produk atau layanan yang disampaikan harus transparan, 

sehingga tidak ada manipulasi atau eksploitasi terhadap konsumen. 

Dengan mengedepankan nilai-nilai ini, strategi sosial media marketing 

tidak hanya efektif secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan ajaran Islam 

yang menghargai keadilan dan kebermanfaatan bersama. 

3. Consumer Purchase Intention 

Dalam konteks perilaku konsumen, Al-Qur'an memberikan pedoman 

terkait keseimbangan dan kebijaksanaan dalam mengelola keinginan serta 

kebutuhan.  

Consumer Purchase Intention, atau niat pembelian konsumen, 

dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan emosional. Islam menuntun 

umatnya untuk berhati-hati dalam bertindak, terutama terkait perilaku 

konsumsi, agar tidak terjerumus dalam pemborosan atau tindakan yang 

melanggar batas-batas syariah. Hal ini relevan dengan ayat dalam Al-

Qur'an, seperti dalam surah Al-Maidah ayat 87-88. 

 

ُ لكَُمْ وَلََ  مُوْا طَي ِبٰتِ مَآ احََلَّ اللّٰه َ لََ يحُِبُّ الْمُعْتدَِيْنَ يٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْا لََ تحَُر ِ تعَْتدَوُْاۗ اِنَّ اللّٰه  

َ الَّذِيْٓ انَْتمُْ بِهٖ مُؤْمِنوُْنَ  اتَّقوُا اللّٰه ُ حَلٰلًا طَي ِبااۖ وَّ ا رَزَقكَُمُ اللّٰه  وَكُلوُْا مِمَّ

Artinya : “(87)Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

haramkan apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan bagimu, 
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dan janganlah kamu melampaui batas. Sesungguhnya Allah 

tidak menyukai orang-orang yang melampaui batas. (88)Dan 

makanlah makanan yang halal lagi baik (thayyib) dari apa yang 

telah Allah rezekikan kepadamu, dan bertakwalah kepada Allah 

yang kamu beriman kepada-Nya.” (QS. Al-Maidah: 87-88). 

  

Ayat ini mengajarkan keseimbangan dalam menikmati rezeki yang 

Allah berikan. Dalam konteks niat pembelian konsumen, ayat ini 

memberikan pedoman agar manusia tidak terpengaruh oleh dorongan 

emosional atau keinginan sesaat yang dapat menyebabkan pembelian 

berlebihan.  

Selain itu, penting untuk mempertimbangkan aspek kehalalan dan 

kualitas barang atau jasa yang dibeli. Hal ini mencerminkan sikap 

tanggung jawab dalam konsumsi, di mana keputusan pembelian 

didasarkan pada nilai-nilai etika dan moral yang selaras dengan ajaran 

Islam.  

Ayat ini juga menekankan pentingnya bertakwa dan bersyukur atas 

rezeki yang Allah berikan. Niat pembelian dalam Islam diarahkan untuk 

mendekatkan diri kepada Allah, bukan semata-mata untuk memenuhi 

keinginan duniawi(Fahrezi & Sukaesih, 2023). Dengan menjaga sikap 

takwa dan syukur, seseorang dapat membuat keputusan pembelian yang 

lebih bijak dan penuh kesadaran. 

F. Kajian Pustaka 

Kajian pustaka merupakan proses pengumpulan, evaluasi, dan sintesis 

literatur atau sumber yang relevan dengan topik atau masalah penelitian. 

Tujuan dari kajian pustaka adalah untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai topik yang akan diteliti serta mengidentifikasi kekurangan 

dalam penelitian sebelumnya yang perlu dikaji lebih lanjut. Beberapa 

penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan minat beli konsumen yang sesuai 

dengan penelitian yang sedang saya teliti ini antara lain adalah sebagai berikut: 

Pertama, Penelitian yang dilakukan oleh Emi Ulfi Yani dan Rojuaniah 
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pada tahun 2023 dengan judul "Pengaruh Sosial Media Marketing dan FOMO 

terhadap Purchase Intention Melalui Electronic Word of Mouth" Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa semua variabel yang diuji memiliki nilai KMO 

dan MSA lebih dari 0,50, yang mengindikasikan validitas yang baik, serta nilai 

Cronbach’s Alpha di atas 0,60 yang menandakan reliabilitas yang memadai 

untuk setiap variabel yang diteliti. Penelitian ini melibatkan 176 responden 

yang aktif di media sosial dan mengikuti tren fashion, dengan fokus pada 

variabel Sosial Media Marketing, Electronic Word of Mouth (EWOM), Fear of 

Missing Out (FOMO), dan Purchase Intention. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden mengalokasikan pengeluaran bulanan untuk 

produk fashion antara Rp 200.000 hingga Rp 600.000. 

Kedua Penelitian yang dilakukan oleh Lissa Rosdiana Noer, Prahardika 

Prihananto, Aqnis Asokawati, Sri Yayu Ninglasari, Ni Gusti Made, dan Rais 

pada tahun 2024 dengan judul “Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan 

Sosial Media Marketing terhadap Niat Pembelian pada Produk Healthy” 

menganalisis dampak dari pemasaran media sosial dan Fear of Missing Out 

(FOMO) terhadap niat pembelian produk makanan sehat di kalangan generasi 

Z. Dari 120 responden, sebagian besar memiliki pendapatan bulanan antara 

Rp1.000.000 hingga Rp5.000.000, dengan alasan utama mengonsumsi 

makanan sehat adalah untuk menjaga kesehatan. Pembelian produk makanan 

sehat biasanya dilakukan sekali seminggu, dan merek yang paling banyak 

dipilih adalah Crunchaus, diikuti oleh Lemonilo dan Greenly. Penelitian ini 

menggunakan metode pengolahan data Partial Least Square - Structural 

Equation Modelling (PLS-SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS 3.0 

untuk analisis data.(Noer et al., 2024) 

Ketiga Penelitian yang dilakukan oleh Putri Sani Sa’bani, Suci Putri 

Lestari, dan Ai Kusmiati Asyiah pada tahun 2024 dengan judul “Pengaruh Fear 

Of Missing Out (FOMO) Dan Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Shopee Pada Generasi Z Di Kota Tasikmalaya” mengeksplorasi 

dampak FOMO dan Viral Marketing terhadap keputusan pembelian konsumen 

generasi Z pengguna Shopee di Kota Tasikmalaya. Koefisien korelasi antara 
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kedua variabel dan keputusan pembelian adalah 0,637, yang menunjukkan 

hubungan yang kuat, serta nilai R-Square sebesar 0,406 yang mengindikasikan 

bahwa 40,6% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua 

variabel tersebut.(Sa’bani et al., 2024) 

Keempat Penelitian yang dilakukan oleh Sherly Oktaviani dan RA 

Nurlinda pada tahun 2023 dengan judul "Pengaruh Sosial Media Marketing 

dan Viral Marketing Terhadap Purchase Intention Melalui Customer Trust 

Produk Es Teh Indonesia" menunjukkan bahwa pemasaran melalui media 

sosial memiliki dampak positif terhadap kepercayaan konsumen dan niat beli 

produk Es Teh Indonesia, terutama pada perempuan berusia 21-25 tahun. 

Konten yang menarik dan interaksi yang baik di media sosial mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Meskipun pemasaran viral tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan langsung terhadap niat beli, ia tetap 

berkontribusi pada peningkatan kepercayaan konsumen, yang selanjutnya 

memengaruhi niat beli. Kepercayaan konsumen menjadi faktor penting yang 

memediasi hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli, serta antara 

pemasaran viral dan niat beli. Penelitian ini menyarankan untuk meningkatkan 

frekuensi promosi dan menggunakan influencer serta food vlogger guna 

meningkatkan kepercayaan dan niat beli konsumen. Namun, penelitian ini 

terbatas pada wilayah JABODETABEK dan hanya mencakup beberapa 

variabel tertentu.(Oktaviani & Nurlinda, 2023) 

 Kelima penelitian yang dilakukan oleh M Arib Daffa Hisbullah Endah 

Dewi Purnamasari dan Emilda 2023 dengan judul “Pengaruh Viral Marketing 

dan Fear Of Missing Out terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk 

Mixue di Kota Palembang” Penelitian menunjukkan bahwa viral marketing 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 

ini berarti bahwa strategi pemasaran yang menyebar dengan cepat melalui 

media sosial dapat mendorong konsumen untuk membeli produk. FOMO juga 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Konsumen yang merasa takut ketinggalan tren atau kesempatan untuk mencoba 

produk cenderung lebih cepat mengambil keputusan untuk membeli. Ketika 



46 

 

46 

 

kedua variabel (viral marketing dan FOMO) dianalisis secara bersamaan, 

hasilnya tetap menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Ini menunjukkan bahwa kedua faktor tersebut saling mendukung 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen.(Hisbullah et al., 2023) 

Keenam penelitian yang dilakukan oleh Prasetiyo E dan Nuryanto 2024 

dengan judul “Pengaruh Fomo, Sosial Influence dan Product Involvement 

terhadap Purchase Decision Produk Iphone di Kota Semarang” Dengan sampel 

100 pengguna iPhone yang telah menggunakan perangkat tersebut lebih dari 

tiga bulan, analisis dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif dan regresi 

berganda melalui perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

FoMO dan product involvement memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sementara Sosial influence tidak berpengaruh signifikan. 

Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 3.502 + 0.253(FoMO) + 

0.001(Sosial Influence) + 1.137(Product Involvement). Nilai signifikansi untuk 

FoMO adalah 0,017 dan untuk product involvement adalah 0,000, sedangkan 

untuk Sosial influence adalah 0,993. Penelitian ini juga mencatat nilai R-square 

yang rendah (0,369), menunjukkan bahwa ada faktor lain yang mungkin 

mempengaruhi keputusan pembelian (Prasetiyo & Nuryanto, 2024). 

Tabel 2. 1 Kajian Pustaka 

NO 
Nama Peneliti, Tahun 

dan Judul Peneliti 
Hasil dan Pembahasan Persamaan dan Perbedaan 

1. 

Emi Ulfi Yani, 

Rojuaniah (2023), 

dengan judul " 

Pengaruh Sosial 

Media Marketing dan 

Fomo terhadap 

Purchase Intention 

Melalui Electronic 

Word of Mouth "  

Penelitian ini yaitu menguji 

pengaruh Sosial media 

marketing, electronic word of 

mouth (eWOM), dan fear of 

missing out (FOMO) 

terhadap purchase intention di 

kalangan wanita berusia 17-

39 tahun yang aktif 

menggunakan media sosial 

dan mengikuti perkembangan 

Persamaan: keduanya 

membahas pengaruh FOMO 

dan strategi Sosial media 

marketing terhadap niat beli 

konsumen. Keduanya juga 

menggunakan pendekatan 

kuantitatif dan melibatkan 

analisis terhadap variabel-

variabel yang berhubungan 

dengan perilaku konsumen 
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fashion, dengan hasil 

menunjukkan bahwa semua 

variabel berpengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli, 

di mana eWOM berperan 

sebagai mediator antara 

Sosial media marketing dan 

purchase intention, serta 

menyertakan model 

penelitian dinyatakan valid 

dengan nilai R-Square 

moderat. 

dalam konteks pemasaran 

Perbedaan: jurnal yang 

saya kerjakan memiliki 

konteks dan karakteristik 

responden yang berbeda, 

yang dapat mempengaruhi 

hasil dan analisis yang 

dilakukan 

2. 

Lissa Rosdiana Noer, 

Prahardika Prihananto, 

Aqnis Asokawati', Sri 

Yayu Ninglasari, Ni 

Gusti Made, Rai 

(2024) dengan judul 

“Pengaruh Fear of 

Missing Out (FOMO) 

dan Sosial Media 

Marketing terhadap 

Niat Pembelian pada 

Produk Healthy” 

mayoritas responden yanng 

mendapatkan sebuah 

informasi tentang makanan 

sehat melalui media sosial, 

terutama dalam Instagram. 

Perempuan lebih banyak 

mengetahui sebuah informasi 

mengenai makanan sehat 

dibandingkan laki-laki, dan 

mayoritas responden adalah 

mahasiswa. 

Persamaan: Fear of 

Missing Out (FOMO) dan 

strategi pemasaran media 

sosial terhadap niat 

pembelian konsumen. 

Keduanya juga menekankan 

pentingnya media sosial 

sebagai platform untuk 

mempengaruhi perilaku 

konsumen, terutama di 

kalangan generasi muda. 

Perbedaan: objek 

penelitian. Jurnal yang Anda 

kerjakan berfokus pada 

Warmindo Atap Langit, 

yang mungkin merupakan 

bisnis makanan tertentu, 

sedangkan jurnal 

sebelumnya lebih umum 
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membahas produk makanan 

sehat dan melibatkan 

generasi Z secara 

keseluruhan 

 

3. 

Putri Sani Sa’bani, 

Suci Putri Lestari, Ai 

Kusmiati Asyiah 

(2024) dengan judul 

“Pengaruh Fear Of 

Missing Out (FOMO) 

Dan Viral Marketing 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Shopee Pada Generasi 

Z Di Kota 

Tasikmalaya 

di Kota Tasikmalaya. FoMO 

didefinisikan kurag lebihnya 

adalah sebagai kecemasan 

yang dialami seseorang 

karena merasa akan 

melewatkan sesuatu yang 

menarik, sedangkan viral 

marketing adalah strategi 

pemasaran yang 

memanfaatkan jaringan sosial 

untuk menyebarkan informasi 

tentang produk secara cepat 

dan luas. Penelitian ini 

menggunakan metode survei 

dengan kuesioner untuk 

mengumpulkan data dari 100 

responden. Selain itu, analisis 

data mencakup uji validitas, 

reliabilitas, dan analisis 

regresi untuk memahami 

hubungan antara kedua 

variabel tersebut dan 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga menyoroti 

pentingnya memahami faktor 

psikologis dan strategi 

Persamaan: memiliki 

kesamaan dalam membahas 

pengaruh FOMO terhadap 

perilaku konsumen, 

khususnya di kalangan 

Generasi Z. Keduanya 

menggunakan metode survei 

untuk mengumpulkan data 

dari responden yang 

merupakan kelompok muda 

yang aktif di media sosial. 

Perbedaan: perbedaannya 

terletak pada fokus variabel 

pemasaran; jurnal Anda 

meneliti strategi Sosial 

media marketing , 

sedangkan jurnal lain 

meneliti viral marketing. 

Selain itu, konteks 

penelitian juga berbeda, di 

mana jurnal Anda berfokus 

pada Warmindo Atap Langit 

di Purwokerto, sementara 

jurnal lain berfokus pada 

pengguna Shopee di 

Tasikmalaya. Jurnal Anda 
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pemasaran dalam 

mempengaruhi perilaku 

konsumen, terutama di era 

digital yang semakin 

berkembang. 

lebih menekankan pada niat 

beli , sedangkan jurnal lain 

lebih pada keputusan 

Pembelian secara langsung 

4. 

Sherly Oktaviani dan 

RA Nurlinda (2023) 

dengan judul 

“Pengaruh Sosial 

Media Marketing Dan 

Viral Marketing 

Terhadap Purchase 

Intention Melalui 

Customer Trust 

Produk Es Teh 

Indonesia” 

Hasil pembahasan penelitian 

menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial 

secara signifikan 

mempengaruhi kepercayaan 

konsumen dan niat beli 

produk Es Teh Indonesia. 

Konten yang menarik dan 

interaksi yang baik di media 

sosial terbukti meningkatkan 

kepercayaan, terutama di 

kalangan perempuan berusia 

21-25 tahun. Meskipun 

pemasaran viral tidak 

memiliki pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap niat 

beli, ia tetap berkontribusi 

pada peningkatan 

kepercayaan konsumen, yang 

kemudian berdampak positif 

pada niat beli. Kepercayaan 

konsumen berfungsi sebagai 

mediator penting dalam 

hubungan antara pemasaran 

media sosial dan niat beli, 

serta antara pemasaran viral 

Persamaan: Keduanya 

fokus pada pengaruh 

pemasaran di media sosial 

terhadap niat beli 

konsumen. 

Perbedaan: penelitian saya 

menekankan pada FOMO 

sebagai faktor yang 

mempengaruhi niat beli, 

sementara penelitian Es Teh 

Indonesia lebih berfokus 

pada pengaruh Sosial media 

marketing dan viral 

marketing 
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dan niat beli. Penelitian ini 

juga menekankan pentingnya 

penggunaan influencer dan 

konten yang menghibur untuk 

meningkatkan keterlibatan 

konsumen, yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan 

niat beli  

5. 

M Arib Daffa Hisbullah 

Endah Dewi 

Purnamasari dan Emilda 

2023 dengan judul 

“Pengaruh Viral 

Marketing dan Fear Of 

Missing Out terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Produk 

Mixue di Kota 

Palembang” 

Secara keseluruhan, jurnal ini 

menekankan pentingnya 

memahami perilaku 

konsumen dalam konteks 

viral marketing dan FOMO 

untuk meningkatkan loyalitas 

merek dan penjualan, 

khususnya dalam industri 

kuliner yang berkembang 

pesat di Indonesia 

Persamaan: Keduanya 

menunjukkan bahwa FOMO 

dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian atau 

niat beli konsumen, 

menggunakan pendekatan 

kuantitatif dalam penelitian, 

dengan pengumpulan data 

melalui kuesioner untuk 

menganalisis pengaruh 

variabel-variabel yang 

diteliti Keduanya 

menargetkan kelompok 

konsumen yang aktif di 

media sosial, meskipun 

dengan demografi yang 

berbeda 

Perbedaan: penelitian saya 

lebih menekankan pada niat 

beli (purchase intention), 

sedangkan penelitian 

tentang Mixue lebih fokus 

pada keputusan pembelian 
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(purchase decision). : 

Penelitian saya berfokus 

pada Warmindo Atap Langit 

di Purwokerto, sedangkan 

Penelitian lain tentang 

Mixue berfokus pada 

produk Mixue di Kota 

Palembang. 

6. 

Prasetiyo E dan 

Nuryanto 2024 dengan 

judul “Pengaruh Fomo, 

Sosial Influence dan 

Product Involvement 

terhadap Purchase 

Decision Produk Iphone 

di Kota Semarang” 

Rekomendasi untuk 

perusahaan termasuk 

memanfaatkan fenomena 

FoMO dalam strategi 

pemasaran, meningkatkan 

kualitas produk, dan 

meningkatkan keterlibatan 

pelanggan untuk 

memperbaiki product 

involvement.  

Persamaan: Kedua 

penelitian meneliti pengaruh 

FoMO terhadap keputusan 

pembelian atau niat beli 

konsumen, menunjukkan 

relevansi fenomena ini 

dalam konteks pemasaran 

modern. menggunakan 

pendekatan kuantitatif 

dalam analisis data dan 

melibatkan populasi 

mahasiswa sebagai 

responden 

Perbedaan: Penelitian 

pertama berfokus pada 

produk iPhone, sedangkan 

penelitian ini berfokus pada 

Warmindo Atap Langit, 

yang merupakan bisnis 

kuliner. Ini menunjukkan 

perbedaan dalam konteks 

industri yang diteliti 
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G. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir disusun sebagai dasar untuk merumuskan hipotesis. 

Menurut Sugiyono (2017:60) dalam jurnal (Syahputri et al., 2023) ini 

didasarkan pada landasan teori yang telah dijelaskan sebelumnya, penelitian ini 

melakukan analisis tentang Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out) dan 

Strategi Sosial Media Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention Pada 

Warmindo Atap Langit (Studi Kasus Mahasiswa Aktif UIN SAIZU 

Purwokerto). 

Kerangka penelitian ini meneliti Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out) 

dan Strategi Sosial Media Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention 

Pada Warmindo Atap Langit (Studi Kasus Mahasiswa Aktif UIN SAIZU 

Purwokerto Angkatan 2021-2024). FOMO (Fear Of Missing Out) (X1) Strategi 

Sosial Media Marketing (X2) sebagai variabel independen. Consumer 

Purchase Intention (Y) sebagai variabel dependen. 

 

Tabel 3. 1 Kerangka Pemikiran 

 

     H¹ H1   

 

     H2 

 H² 

     H3 

   

  

H. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dapat diartikan sebagai dugaan sementara yang harus 

dibuktikan kebenarannya melalui serangkaian pengujian. Berdasarkan uraian 

di atas, hipotesis yang dapat disimpulkan adalah:  

1. Pengaruh FOMO (Fear Of Missing Out) Terhadap Consumer 

Purchase Intention 

FOMO (Fear of Missing Out) dapat mempengaruhi consumer 

FOMO (Fear Of 

Missing Out) 

(X1) 

Strategi Sosial 

Media 

Marketing  (X2) 

Consumer 

Purchase 

Intention (Y) 
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purchase intention dengan mendorong individu untuk melakukan 

pembelian agar tidak merasa tertinggal atau kehilangan kesempatan 

berharga yang dialami oleh orang lain(Patrisya et al., 2025). Rasa cemas 

dan keinginan untuk tetap terhubung dengan tren sosial atau produk yang 

populer membuat konsumen lebih cenderung membeli barang atau jasa, 

terutama jika mereka percaya bahwa produk tersebut memiliki 

keterbatasan ketersediaan atau hanya ada dalam waktu terbatas. FOMO 

sering dimanfaatkan dalam strategi pemasaran untuk menciptakan 

urgensi dan meningkatkan niat beli konsumen.  

Dalam penelitian(Flecha Ortiz et al., 2024) FOMO (Fear of 

Missing Out) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumer 

purchase intention. 

H1: Terdapat Pengaruh Fomo (Fear Of Missing Of) Terhadap 

Consumer Purchase Intention. 

2. Pengaruh Strategi Sosial Media Marketing terhadap Consumer 

Purchase Intention 

Strategi sosial media marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap consumer purchase intention karena melalui platform media 

sosial, bisnis dapat menjangkau konsumen secara langsung dan interaktif. 

Penggunaan konten menarik, ulasan pelanggan, serta promosi yang 

relevan dapat meningkatkan kesadaran merek, membangun hubungan 

emosional, dan memberikan dorongan psikologis bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Dengan pendekatan yang tepat, strategi ini 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka secara positif. 

Dalam pelnelli lti lan(Kusumo et al., 2024) melnyatakan bahwa varilabell 

Strategi Sosial Media Marketing belrpelngaruh posi ltilf dan si lgni lfi lkan 

telrhadap consumer purchase intention.  

H2:Terdapat Pengaruh Strategi Sosial Media Marketing Terhadap 

Consumer Purchase Intention 

3. Pengaruh Fomo (Fear Of Missing Of) dan Strategi Sosia ll Media 
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Marketing Terhadap Consumer Purchase Intention  

Strategi sosial media marketing dan FOMO (Fear of Missing Out) 

memiliki pengaruh signifikan terhadap consumer purchase intention 

karena melalui platform media sosial, bisnis dapat menjangkau 

konsumen secara langsung dan interaktif(Ulfa, 2024). Penggunaan 

konten menarik, ulasan pelanggan, serta promosi yang relevan dapat 

meningkatkan kesadaran merek, membangun hubungan emosional, dan 

memberikan dorongan psikologis bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian.  

Selain itu, faktor FOMO yang mendorong rasa takut akan 

kehilangan kesempatan atau ketertinggalan dalam tren sosial juga turut 

memperkuat dorongan bagi konsumen untuk segera melakukan 

pembelian. Dengan pendekatan yang tepat, baik strategi media sosial 

maupun FOMO mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka secara positif. 

Dalam pelnelli lti lan (Keysia et al., 2024) melnyatakan bahwa vari labell 

Fomo dan Strategi Sosial Media Marketing be lrpelngaruh posi lti lf dan 

si lgnilfi lkan telrhadap consumer purchase intention. 

H3:Terdapat Pengaruh Fomo dan Strategi Sosial Media Marketing 

Terhadap Consumer Purchase Intention 
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 BAB III 

 METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif, yang berfokus 

pada pengukuran dan analisis data numerik, matematika, atau statistik yang 

dikumpulkan melalui survei, kuesioner, atau modifikasi data statistik yang 

sudah ada melalui metode komputer.(Mulyana et al., 2024) 

Meltodel yang di lgunakan dalam pelnelli lti lan i lni l adalah meltodel pelnelli lti lan 

surveli l, melnggunakan pelndelkatan anali lsi ls data kuanti ltati lf. Pelnelli ltilan i lnil 

di lmaksudkan untuk pengaruh fomo (fear of missing out) dan strategi sosial 

media marketing terhadap consumer purchase intention pada warmindo atap 

langit. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini berlokasi di Universitas Islam Negri Prof. K.H 

Saifuddin Zuhri Purwokerto Banyumas Jawa Tengah Waktu Observasi 

Penelitian dimulai dari 4 September 2024 sampai dengan 15 Februari 2025. 

C. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/subjek 

dengan kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh para peneliti 

untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya(Hutami, 2024). Populasil yang 

di lmkasud pada pelnelli lti lan i lni l adalah mahasiswa aktif Universitas Islam Negri 

Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto yang berjumlah sekitar12.485 jiwa 

Melnurut (Susanto et al., 2024), Sampel adalah bagian dari populasi yang 

dianggap mewakili karakteristik umum populasi. Metode pengambilan sampel 

dalam penelitian ini adalah non probability, yaitu dengan purposive sampling, 

dengan populasi yang diketahui berjumlah 12.485 jiwa, serta asumsi tingkat 

kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5%. Pemilihan metode ini bertujuan 

untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan relevan dengan fokus 

penelitian mengenai pengaruh FOMO dan strategi social media marketing 

terhadap consumer purchase intention. Dengan purposive sampling, responden 
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dipilih secara sengaja berdasarkan pengalaman mereka dalam mengunjungi dan 

berinteraksi dengan promosi Warmindo Atap Langit, sehingga hasil penelitian 

lebih akurat dan dapat menggambarkan fenomena yang diteliti. Selain itu, 

metode ini lebih efisien dibandingkan teknik sampling lain karena langsung 

menargetkan kelompok yang memiliki karakteristik sesuai dengan 

kebutuhan penelitian (Hutami, 2024). Rumus Slovin digunakan untuk 

menentukan ukuran sampel yang representatif sebagai berikut:  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 

Dengan : jumlah sample minimal ( yang ditanyakan) 

N : jumlah populasi (12.485) 

e : tingkat kesalahan maksimal yang dapat ditolelir (5% = 0,05) 

 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
=

12.485

1 + 12.485(0.05)
= 387,582 

 

Hasil perhitungan dengan rumus slovin yaitu berjumlah 388 maka 

peneliti Mengambil 391 sampel/responden. 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel  

adalah istilah yang merujuk pada kualitas atau sifat subjek penelitian 

yang dapat berubah secara kuantitatif atau kualitatif. Variabel merupakan 

pengukuran yang dilambangkan dengan skor yang berbeda guna 

mendapatkan pemahaman akurat tentang apa yang sedang terjadi. Berikut 

ini adalah variabel penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini. 

a. Vari labell belbas (Ilndelpelndelnt Vari lablel) yang di lgunakan pada 

pelnelli lti lan i lni l adalah Fomo (Fear Of Missing Of) (X1)l, Strategi Sosial 

Media Marketing(X2)  

b. Vari labell telri lkat (Delpelndelnt Vari lablel) yang di lgunakan pada pelnelli lti lan 

i lni l adalah Consumer Purchase Intention (Y) 
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2. Indikator Penelitian 

Tabel 4. 1 Indikator Penelitian 

No. Variabel Definisi Indikator 

1. 

Fomo (Fear Of 

Missing Out) 

(X1) 

FOMO (Fear of Missing 

Out) adalah perasaan cemas 

atau takut bahwa orang lain 

sedang mengalami sebuah 

pengalaman menyenangkan 

atau berharga yang kita 

lewatkan. Hal ini sering 

dipicu oleh informasi dari 

media sosial, di mana 

seseorang merasa terdorong 

untuk selalu terhubung agar 

tidak ketinggalan tren atau 

aktivitas 

penting.(Brailovskaia & 

Margraf, 2024b) 

1. Sering memeriksa 

media sosial. 

2. Cemas saat tidak 

terhubung dengan 

media sosial 

3. Selalu ingin 

membagikan momen 

di media sosial 

4. Iri pada kebahagiaan 

atau kesuksesan orang 

lain 

2. 

Strategi Sosial 

Media 

Marketing 

(X2) 

Strategi sosial media 

marketing adalah rencana 

atau pendekatan yang 

digunakan untuk 

mempromosikan produk 

atau layanan melalui 

platform media sosial 

dengan tujuan mencapai 

target audiens dan 

meningkatkan tingkat suatu 

interaksi atau penjualan 

1. Konsisten 

memposting konten 

yang relevan. 

2. Membangun interaksi 

dengan audiens. 

3. Menggunakan 

influencer atau 

endorsers. 

4. Mengoptimalkan 

penggunaan hashtag 

dan tren. 
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secara cepat dan terkesan 

pesat.(Hasan, 2023) 

3. 

Consumer 

Purchase 

Intention (Y) 

Consumer purchase 

intention adalah niat atau 

kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian 

suatu produk atau layanan 

penjualan setelah 

mempertimbangkan 

berbagai faktor, seperti 

kebutuhan, kualitas, harga, 

dan informasi yang 

diperoleh, termasuk dari 

iklan, media sosial, atau 

rekomendasi.(Macheka et 

al., 2024) 

1. Minat seseorang 

untuk membeli suatu 

produk. 

2. Mencari informasi 

lebih lanjut tentang 

produk. 

3. Membandingkan 

produk dengan 

alternatif lain. 

4. Memiliki niat untuk 

melakukan 

pembelian di masa 

depan. 

 

E. Jenis dan Sumber Data 

Melnurut Sugi lyono (2021), Data kuantitatif adalah data berbentuk angka. 

Penelitian ini melibatkan wawancara secara langsung dan kuesioner yang 

diberikan kepada responden yang telah ditentukan dan menyelesaikannya. 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh informasinya secara langsung 

dari sumber objek penelitian melalui pengukuran, perhitungan, dan dalam 

bentuk kuesioner, observasi, serta wawancara (Tayler et al., 2022). Dalam 

penelitian ini, data primer akan diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 

(angka) yang akan dibuat secara online menggunakan Google Form dan akan 

disebarkan melalui berbagai macam platform media sosial.  

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah jenis data yang berasal dari studi kepustakaan atau 
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dari lembaga pemerintah/instansi atau swasta yang memiliki otoritas dalam 

mengumpulkan dan mengolah data.(Alir, 2024) Data selkundelr dalam 

pelnelli lti lan i lni l di lpelrolelh daril buku, jurnal, skrilpsi l, ataupun arti lkell i lntelrnelt dan 

pelnelli lti l melnggunakan data selkundelr daril mahasiswa aktif yang berkuliah di 

Universitas Islam Negri Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto. 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuisioner 

Teknik kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang ditujukan untuk 

mengajukan pertanyaan atau pernyataan yang perlu dijawab oleh responden. 

(Radila & Priana, 2021). Dalam penelitian ini, pengukuran variabel dilakukan 

menggunakan skala likert. Pada skala ini, variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator-indikator. Indikator variabel berfungsi sebagai dasar untuk 

menyusun instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan.  

Tabel 4. 2 Skala Likert 

No Altelrnatilf Jawaban Ni llail 

1 Sangat Ti ldak Seltuju (STS) 1 

2 Ti ldak Seltuju (TS) 2 

3 Netral (N) 3 

4 Seltuju (S) 4 

5 Sangat Setuju (SS) 5 

2. Observasi  

Observasi adalah metode pengambilan data dengan cara melihat atau 

mengamati langsung kejadian yang dialami oleh responden. (Jailani, 2023) 

Peneliti melakukan sebuah observasi yang nantinya observasi itu 

mendapatkan datanya dari mahasiwa aktif Universitas Islam Negri Prof. 

K.H Saifuddin Zuhri purwokerto. 

 

3. Wawancara 

Wawancara adalah metode pengumpulan data dengan melakukan 

interaksi langsung atau interview dengan satu atau lebih individu yang 
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relevan. Dalam penelitian ini, wawancara terstruktur dilakukan secara 

tatap muka dengan petugas Pasar Banjoemas untuk memperoleh data yang 

berkaitan dengan penelitian. 

4. Dokumentasi 

Teknik pengumpulan data melalui dokumentasi adalah metode yang 

digunakan untuk mengumpulkan informasi yang berhubungan dengan 

catatan atau dokumen yang akan dimanfaatkan dalam penelitian. 

G. Teknik Analisis Data Penelitian 

1. Gambaran Umun Objek Penelitian 

Menurut Husein Umar dalam Umi Narimawati (2011) 

mengemukakan bahwa objek penelitian menjelaskan tentang apa dan 

atau siapa yang menjadi objek penelitian. Juga dimana dan kapan 

penelitian dilakukan, bisa juga ditambahkan dengan hal-hal lain jika 

dianggap perlu. 

Berdasarkam definisi diatas dapat disimpulkan bahwa objek 

penelitian adalah suatu sasaran atau hal yang akan diteliti bagi seorang 

peneliti untuk dipelajari lebih lanjut. Dalam penelitian yang menjadi 

objek penelitian adalah Fomo (Fear Of Missing Out), Strategi Sosial 

Media Marketing dan Consumer Purchase Intention. 

2. Karakteristik Responden Penelitian 

Karakteristik responden penelitian adalah suatu atribut, sifat atau 

nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.  

3. Uji Instrumen Data 

a. Uji Validitas 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk memperoleh 

informasi mengenai apakah angket/kuesioner yang digunakan sudah 

benar-benar valid. Ada dua cara yang dapat digunakan dalam uji 

validitas, yaitu melalui korelasi bivariate dan kemudian correlated 

item-total correlation yaitu bisa saja dilakukannya dengan 
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menggunakan program SPSS. Wi ldilyanto, 2010, dalam (Nurcahya et 

al., 2024) Analisis ini menghubungkan skor masing-masing item 

dengan skor total, yang merupakan penjumlahan dari seluruh item. 

Jika item memiliki korelasi signifikan dengan skor total, maka item 

tersebut dianggap mampu mendukung pengungkapan konsep yang 

ingin diukur . Instrumen atau item dinyatakan valid jika Thitung ≥ 

Rtabel dalam uji dua sisi pada tingkat signifikansi 0,05, karena hal ini 

menunjukkan korelasi yang signifikan dengan skor total.(Utami, 

2023) 

𝑟𝑥𝑦 =
n∑𝑋𝑌 − (∑𝑋)(∑Y)

√[n∑X2 − (∑X)2][n∑Y2 − (∑Y)2]
 

Keterangan : 

rxy = Koefisien Korelasi. 

x  = Variabel Independen. 

y  = Variabel Dependen. 

n  = Jumlah Responden. 

∑X = Jumlah skor X. 

∑Y = Jumlah skor Y. 

(∑X)2 = Jumlah kuadrat dari skor X. 

(∑Y)2 =  Jumlah kuadrat dari skor X. 

∑XY = Jumlah perkalian antara skor X dan Y. 

∑X2 = Jumlah skor hasil kuadrat dalam distribusi X 

∑Y2 = Jumlah skor hasil kuadrat dalam distribusi Y 

Dengan kriteria apabila rhitung > rtable, maka suatu item dalam 

kuesioner dinyatakan valid, sedangkan jika rhitung < rtable, item 

tersebut dinyatakan tidak valid. Uji validitas dilakukan 

menggunakan Statistical Product and Service Solution 

(SPSS) versi 25.0. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah proses untuk mengevaluasi sejauh mana 

suatu instrumen penelitian memberikan hasil yang konsisten dan 
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stabil saat digunakan dalam kondisi serupa. Reliabilitas penting 

untuk memastikan bahwa data yang dihasilkan bebas dari kesalahan 

acak, sehingga dapat dipercaya untuk analisis lebih lanjut. Instrumen 

yang reliabel menunjukkan bahwa item-item di dalamnya saling 

berkaitan dan secara konsisten mengukur konstruk yang ingin 

diungkap(Rosita et al., 2021).  

Hasil reliabilitas dinilai menggunakan koefisien tertentu, 

seperti Cronbach's Alpha, dengan nilai ≥ 0,7 umumnya dianggap 

reliabel. Jika reliabilitas instrumen rendah, revisi atau perbaikan 

perlu dilakukan untuk meningkatkan kualitas pengukuran. Uji 

reliabilitas menjadi langkah penting dalam penelitian karena 

memastikan bahwa instrumen dapat menghasilkan data yang stabil, 

yang merupakan dasar untuk memperoleh hasil penelitian yang 

valid dan akurat. 

 

𝑟11 =  [
𝑘

𝑘 − 1
] 1 −

∑ 𝑎𝑏2

𝑎12
 

 

r11  = Reliabilitas Instrumen 

𝑘  = Banyaknya Pertanyaan 

∑ab2 = Jumah Varian Butir 

𝑎12 = Varian Total 

Dengan kriteria apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,60, maka 

kuesioner dianggap reliabel, sedangkan jika nilai Cronbach's Alpha 

< 0,60, kuesioner dianggap tidak reliabel. Pengujian reliabilitas 

dilakukan menggunakan Statistical Product and Service Solution 

(SPSS) versi 25.0. 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji l Normali ltas 

Uji normalitas menurut Ghozali (2016) adalah uji yang 

digunakan untuk menentukan apakah nilai residual berdistribusi 
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normal atau tidak. Pengujian normalitas ini dapat dilakukan 

menggunakan metode One Sample Kolmogorov-Smirnov, dengan 

kriteria pengujian bahwa jika nilai asymptotic significance > 0,05, 

maka data dianggap berdistribusi normal. Santoso : 2013 

dalam.(Usmadi, 2020) 

b. Uji l Multilkoli lnelariltas 

Uji multikolinearitas adalah kondisi di mana terjadi hubungan 

linear yang sempurna atau mendekati sempurna antara variabel 

independen dalam model regresi. Suatu model regresi dikatakan 

mengalami multikolinearitas jika terdapat hubungan linear yang 

sempurna pada sebagian atau seluruh variabel independen dalam 

fungsi linear tersebut. (Mardiatmoko, 2020) Untuk melli lhat 

sbagaimana adanya dalam uji multilkoli lnelariltas yai ltu delngan melli lhat 

beberapa  ni llail Vari lancel Ilnflatilon Factor (VIlF) dan Tolelrancel nya. 

Apabi lla ni llail VIlF < 10 dan ni llail Tolelrancel 0,10 maka dapat 

di lnyatakan ti ldak telrjadi l multilkoli lnelariltas.(Susanti, 2022) 

c. Uji l Heltelroskeldasti lsi ltas 

Uji heteroskedastisitas adalah kondisi di mana terdapat 

ketidaksamaan varians residual pada setiap pengamatan dalam model 

regresi. Pengujiannya dilakukan dengan menggunakan Uji Glejser, 

yang dilakukan dengan meregresikan variabel independen terhadap 

nilai absolut residual. Jika nilai signifikansi antara variabel 

independen dan absolut residual > 0,05, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. (Mardiatmoko, 2020). 

5. Uji l Hi lpotelsi ls  

a. Uji Parsial (Uji-t) 

Uji t digunakan untuk menentukan apakah variabel FOMO dan 

Strategi Sosial Media Marketing mempengaruhi variabel Consumer 

Purchase Intention. Jika nilai t hitung untuk FOMO dan Strategi 

Sosial Media Marketing lebih besar dari nilai t tabel, maka dapat 

disimpulkan bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan. 
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Keputusan diambil berdasarkan nilai signifikansi. Jika nilai 

signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis diterima. Pengujian 

ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel FOMO (X1) dan 

Strategi Sosial Media Marketing (X2) mempengaruhi Consumer 

Purchase Intention (Y)(A. D. Putri et al., 2023). 

Ada beberapa tahan Uji-t yaitu sebagai berikut : 

1. Langkah-langkah dalam merumuskan hipotesis untuk penelitian: 

H1 = Pengaruh FOMO (Fear of Missing Out) berpengaruh positif 

terhadap Consumer Purchase Intention pada mahasiswa UIN 

Saizu Purwokerto. 

H2 = Pengaruh Strategi Sosial Media Marketing berpengaruh 

positif terhadap Consumer Purchase Intention pada mahasiswa 

UIN Saizu Purwokerto. 

H3 = Pengaruh Interaksi antara FOMO dan Strategi Sosial Media 

Marketing berpengaruh positif terhadap Consumer Purchase 

Intention pada mahasiswa UIN Saizu Purwokerto. ttabel 

2. Menetapkan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan 

tingkat kepercayaan 95%. 

3. Perhitungan nilai t-tabel menggunakan rumus: L 

 ttabel= (𝑎; (𝑑𝑓 = 𝑛 − 𝑘) 

ttabel= (0,05; (𝑑𝑓 = 391 − 3) 

Keterangan : 

a = Nilai probabilitas (0,05) 

n = Jumlah sampel 

k = Jumlah variabel independen (bebas) 

Dengan tingkat signifikansi 0,05, maka nilai t-tabel yang didapat 

adalah 1,649 (berdasarkan lampiran ttabel) 

4. Menentukan kriteria untuk menerima atau menolak 

hipotesis penelitian: 

H0 diterima jika nilai thitung ≤ ttabel atau nilai signifikansi > 0,05. 

Ha diterima jika nilai thitung > ttabel atau nilai signifikansi ≤ 0,05. 
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5. Perbandingan nilai thitung dengan ttabel atau nilai signifikansi. 

6. Menarik kesimpulan berdasarkan hasil perbandingan antara thitung 

dan ttabel atau nilai signifikansi. 

b. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menguji variabel fomo, strategi sosial 

media marketing mempengaruhi variabel consumer purchase 

intention secara silmutan. Untuk menyimpulkan hal tersebut dengan 

membandingkan nilai Fhitung dengan nilai Ftabel dengan derajat bebas: 

df = α, (k-1), (n-1). Apabila signifikasi nilai Fhitung < 0,05 maka 

hipotesis diterima dan terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel fomo, strategi sosial media marketing mempengaruhi 

variabel consumer purchase intention(Ekhsan 2019). Jika 

signifikansi Fhitung > 0,05 maka pengaruh antara variabel fomo, 

strategi sosial media marketing mempengaruhi variabel consumer 

purchase intention tidak signifikan.  

Ada beberapa tahan Uji F yaitu sebagai berikut : 

1. Menentukan langkah-langkah dalam merumuskan hipotesis 

penelitian 

H0 = FOMO (Fear of Missing Out) dan strategi sosial media 

marketing tidak berpengaruh terhadap consumer purchase 

intention mahasiswa aktif UIN Saizu Purwokerto di Warmindo 

Atap Langit. 

Ha = FOMO (Fear of Missing Out) dan strategi sosial media 

marketing berpengaruh terhadap consumer purchase intention 

mahasiswa aktif UIN Saizu Purwokerto di 

Warmindo Atap Langit. 

2. Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% (0,05) dengan 

tingkat kepercayaan 95%. 

3. Untuk mengetahui nilai Fhitung menggunakan rumus: 

𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =
𝑅22

(1 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
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Keterangan : 

R² = Koefisien determinasi 

n = Jumlah sampel (391) 

k = Jumlah variabel independen 

4. Menghitung nilai ttabel dengan rumus : 

Ftabel=a;(k;n−k−1) 

= 0,05 (3 ; 391 - 3 - 1) 

= 0,05 (3 ; 385) 

Keterangan: 

a = Nilai probabilitas (0,05) 

n = Jumlah sampel (390) 

k = Jumlah variabel independent 

Maka, nilai Ftabel yang diperoleh adalah sebesar 2,70 (lampiran 

Ftabel). 

5. Menentukan kriteria pengujian hipotesis penelitian 

H0 diterima jika nilai Fhitung ≤ Ftabel atau nilai signifikansi > 

0,05 

Ha diterima jika nilai Fhitung > Ftabel atau nilai 

signifikansi ≤ 0,05 

6. Membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel atau nilai 

signifikansi 

7. Menarik kesimpulan. 

c. Koefisien Determinasi (R2) 

Untuk menilai sejauh mana model dapat menjelaskan variasi pada 

variabel dependen, dilakukan pengujian koefisien determinasi (R²). 

Nilai R² berkisar antara 0 hingga 1 (0 < R² < 1) dan digunakan dalam 

analisis ini. Apabila nilai R² rendah, hal ini menunjukkan bahwa 

variabel independen memiliki kemampuan terbatas dalam 
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menjelaskan variasi pada variabel dependen(Dimas et al., 2020). 

Sebaliknya, nilai R² yang mendekati 1 mengindikasikan bahwa 

variabel independen mampu memberikan sebagian besar informasi 

yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. 

D = r2 x 100% 

Keterangan : 

D = Determinasi 

R = Nilai koefisien korelasi  

6. Analilsi ls Relgrelsi l Li lni lelr Belrganda  

Analisis regresi berganda digunakan jika penelitian bertujuan untuk 

memprediksi bagaimana perubahan (naik atau turunnya) variabel 

dependen terjadi, ketika terdapat dua atau lebih variabel independen yang 

berfungsi sebagai faktor prediktor dalam menentukan nilai variabel 

tersebut(Darma, 2021). Jadi l kelsi lmpulannya adalah anali lsi l relgrelsi l 

belrganda di llakukan ji lka jumlah varilabell i lndelpelndeln mi lni lmal dua 

(Sugi lyono, 2019). Pelrsamaan relgrelsi l untuk pelnelli ltilan i lni l adalah selbagai l 

belri lkut : 

𝑌 =  𝛼 +  𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝑒 

Keltelrangan : 

Y : Vari labell Consumer Purchase Intention 

𝛼 : konstan  

𝛽1 : Koelfi lsi leln Fomo (Fear Of Missing Out)  

𝛽2 : Koelfi lsi leln Strategi Sosial Media Marketing  

X1 : Varilabell  Fomo (Fear Of Missing Out) 

X2 : Vari labell Strategi Sosial Media Marketing  

el : Elror 
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BAB IV 

ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umun Objek Penelitian 

 Warmindo Atap Langit adalah sebuah warung makan yang berdiri 

pada tahun 2022 di sekitar kawasan kampus UIN Saizu Purwokerto. Sejak awal 

berdirinya, Warmindo Atap Langit hadir dengan konsep warung makan 

sederhana yang menawarkan makanan dengan harga terjangkau, tetapi tetap 

memberikan pengalaman yang lebih dari sekadar tempat makan biasa. 

Keberadaannya tidak hanya sekadar memenuhi kebutuhan konsumsi 

mahasiswa, tetapi juga menjadi salah satu tempat yang menciptakan budaya 

nongkrong dan interaksi sosial di kalangan mahasiswa. Sebagai warung makan 

yang berkembang di era digital, Warmindo Atap Langit secara aktif 

memanfaatkan strategi pemasaran berbasis media sosial untuk menjangkau 

lebih banyak konsumen. Dengan berbagai unggahan promosi, testimoni 

pelanggan, serta dokumentasi suasana tempat di platform seperti Instagram dan 

TikTok, warung ini berhasil menarik perhatian mahasiswa yang merupakan 

target pasar utamanya. Selain itu, keberadaan acara-acara seperti live music 

dan nonton bareng (nobar) semakin memperkuat daya tarik warung ini, 

menciptakan efek Fear of Missing Out (FOMO) di kalangan mahasiswa yang 

tidak ingin ketinggalan momen kebersamaan yang seru di tempat ini. 

Fenomena ini menjadi menarik untuk diteliti dalam konteks Consumer 

Purchase Intention. Kehadiran Warmindo Atap Langit dengan strategi 

pemasaran media sosial yang kuat serta pemanfaatan aspek FOMO sebagai 

daya tarik utama menunjukkan bagaimana faktor-faktor ini dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen. Mahasiswa yang melihat unggahan di 

media sosial atau mendengar pengalaman teman-temannya yang telah 

mengunjungi tempat ini cenderung terdorong untuk datang dan merasakan 

sendiri suasana yang ditawarkan. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis sejauh mana FOMO dan strategi pemasaran media sosial 

yang diterapkan oleh Warmindo Atap Langit berpengaruh terhadap Consumer 
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Purchase Intention mahasiswa UIN Saizu Purwokerto. Dengan adanya 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang membentuk 

niat beli konsumen di Warmindo Atap Langit, hasil penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan wawasan yang lebih luas mengenai efektivitas strategi 

pemasaran di industri kuliner, khususnya dalam konteks warung makan yang 

menargetkan segmen mahasiswa. 

 

B. Karakteristik Responden Penelitian  

Peneliti melakukan survei online menggunakan kuesioner berbasis 

Google Form yang dilaksanakan dari 4 September 2024 hingga 8 Januari 2025 

untuk mengidentifikasi karakteristik responden. Survei ini melibatkan 391 

responden yang berasal dari Mahasiswa Universitas Islam Negeri Prof. K.H. 

Saifuddin Zuhri Purwokerto, dengan karakteristik responden dijelaskan 

sebagai berikut:  

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umurnya : 

Tabel yang terlampir yaitu karakteristik responden berdasarkan umur : 

Tabel 5. 1 Karakteristik responden berdasarkan umur 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan umur pada Tabel 5.1 

menunjukkan bahwa jumlah responden yang berusia 19-23 tahun lebih 

banyak dibandingkan dengan responden berusia 24-30 tahun. Responden 

dengan usia 19-23 tahun berjumlah 377 orang, yang mencakup 96,4% dari 

total responden, sementara responden dengan usia 24-30 tahun hanya 

sebanyak 14 orang, dengan persentase 3,6%. Perbedaan yang cukup 

signifikan ini menunjukkan dominasi kelompok usia 19-23 

KARAKTERISTIK UMUR 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19 - 23 377 96.4 96.4 96.4 

24 - 30 14 3.6 3.6 100.0 

Total 391 100.0 100.0  
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dalam penelitian ini. 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili : 

Tabel yang terlampir yaitu karakteristik responden berdasarkan Domisili : 

Tabel 5. 2 Karakteristik responden berdasarkan domisili 

 

KARAKTERISTIK DOMISILI 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Purwokerto Utara 79 20.2 20.2 20.2 

Purwokerto Selatan 47 12.0 12.0 32.2 

Purwokerto Timur 227 58.1 58.1 90.3 

Purwokerto Barat 38 9.7 9.7 100.0 

Total 391 100.0 100.0  

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan domisili yang terdapat pada 

Tabel 5.2 menunjukkan bahwa responden yang berasal dari Purwokerto 

Timur memiliki jumlah lebih banyak dibandingkan dengan responden dari 

wilayah domisili lainnya. Responden dari Purwokerto Timur mencapai 

227 orang dengan persentase 58,1%, diikuti oleh Purwokerto Utara 

sebanyak 79 responden (20,2%), Purwokerto Selatan dengan 47 responden 

(12%), dan terakhir Purwokerto Barat yang mencatatkan 38 

responden (9,7%).    

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas : 

Tabel yang terlampir yaitu karakteristik responden berdasarkan fakultas : 

Tabel 5. 3 Karakteristik responden berdasarkan Fakultas 

KARAKTERISTIK FAKULTAS 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Ekonomi dan Bisnis 

Islam 

153 39.1 39.1 39.1 

Ushuluddin Adab dan 

Humaniora 

64 16.4 16.4 55.5 

Dakwah 65 16.6 16.6 72.1 

Tarbiyah 52 13.3 13.3 85.4 
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Syariah 57 14.6 14.6 100.0 

Total 391 100.0 100.0  

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan fakultas yang terdapat pada 

Tabel 5.3 menunjukkan bahwa responden dari Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam memiliki jumlah terbanyak dibandingkan dengan fakultas 

lainnya. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam diikuti oleh 153 responden 

dengan persentase 39,1%, kemudian Fakultas Dakwah dengan 65 

responden (16,6%), Fakultas Ushuluddin dan Humaniora sebanyak 64 

responden (16,4%), Fakultas Syariah dengan 57 responden (14,6%), dan 

terakhir Fakultas Tarbiyah yang mencatatkan 52 responden (15,3%). 

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin : 

Tabel 5. 4 Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin 

KARAKTERISTIK JENIS KELAMIN 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki - Laki 232 59.3 59.3 59.3 

Perempuan 159 40.7 40.7 100.0 

Total 391 100.0 100.0  

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang terdapat 

pada Tabel 5.4 menunjukkan bahwa jumlah responden laki-laki lebih 

banyak dibandingkan dengan perempuan. Responden laki-laki berjumlah 

232 orang, dengan persentase 59,3%, sementara responden perempuan 

mencapai 159 orang, dengan persentase 40,7%. 

C. Statistik Deskriptif 

Penelitian ini mengumpulkan data dasar untuk mengetahui nilai paling 

kecil, angka paling besar, nilai menyeluruh dan simpanan baku, serta 

komponen-komponen lain yang terkait dengan setiap variabel yang diteliti. 

Sebanyak 391 responden dipilih sebagai sampel dalam penelitian ini, dengan 

fokus pada variabel FOMO (Fear of Missing Out), Strategi Social Media 

Marketing, dan Consumer Purchase Intention. Statistik deskriptif, yang 
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digunakan dalam analisis ini, merupakan metode yang bertujuan untuk 

menggambarkan atau meringkas data dalam bentuk yang mudah dipahami 

melalui ukuran-ukuran numerik atau visualisasi grafis. Tabel yang terlampir 

yaitu hasil analisis statistik yang telah dilakukan. 

Tabel 5. 5 Descriptive Statistic Variabel 

Descriptive Statistics 

 N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance 

X1.1 391 4 1 5 4.80 .668 .446 

X1.2 391 4 1 5 4.80 .680 .463 

X1.3 391 4 1 5 4.82 .625 .390 

X1.4 391 4 1 5 4.82 .618 .381 

X1.5 391 4 1 5 4.83 .612 .375 

X1 391 20 5 25 24.06 3.039 9.234 

X2.1 391 4 1 5 4.86 .489 .239 

X2.2 391 4 1 5 4.86 .489 .239 

X2.3 391 4 1 5 4.87 .483 .233 

X2.4 391 3 2 5 4.85 .489 .239 

X2.5 391 3 2 5 4.87 .452 .204 

X2 391 16 9 25 24.32 2.176 4.735 

Y1.1 391 4 1 5 4.85 .493 .243 

Y1.2 391 4 1 5 4.85 .510 .260 

Y1.3 391 4 1 5 4.86 .490 .241 

Y1.4 391 3 2 5 4.88 .419 .176 

Y1.5 391 3 2 5 4.89 .402 .162 

Y 391 17 8 25 24.34 2.137 4.569 

Valid N (listwise) 391       

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan table diatas dapat diketahui bahwa : 

a. Pada variabel FOMO (X1), indikator XI.5 memiliki rata-rata tertinggi, 

yaitu 4,83, dengan skor minimum 1 dan maksimum 5, yang menunjukkan 

bahwa responden merasa perlu mengikuti acara di Warmindo Atap Langit 

untuk tetap merasa terhubung dengan teman-teman mereka. Selain itu, 

jumlah skor total untuk variabel X1 berkisar antara 5 hingga 25, dengan 

rata-rata 24,06, yang menunjukkan bahwa responden cenderung setuju 

pada setiap pernyataan dalam kuesioner, menunjukkan bahwa mahasiswa 
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dengan tingkat FOMO yang lebih tinggi lebih cenderung merasa demikian. 

Standar deviasi pada variabel ini adalah 3,039. 

b. Pada variabel Strategi Sosial Media Marketing (X2), indikator X2.5 dan 

X2.3 memiliki nilai rata-rata tertinggi, yaitu 4,87, dengan skor minimum 1 

dan maksimum 5. Indikator X2.3 menunjukkan bahwa promosi yang 

dilakukan Warmindo Atap Langit melalui media sosial mendorong 

responden untuk berkunjung, sementara X2.5 menunjukkan bahwa 

responden merasa tertarik dengan promo yang ditawarkan di media sosial 

(misalnya diskon, giveaway). Selain itu, skor total untuk variabel X2 

berkisar antara 9 hingga 25, dengan rata-rata 24,32, yang menunjukkan 

bahwa responden cenderung setuju pada pernyataan dalam kuesioner, yang 

berarti bahwa strategi pemasaran melalui media sosial Warmindo Atap 

Langit dianggap cukup efektif. Standar deviasi untuk variabel ini adalah 

2,176. 

c. Pada variabel Consumer Purchase Intention (Y), indikator Y1.5 memiliki 

nilai rata-rata tertinggi, yaitu 4,89, dengan skor minimum 1 dan 

maksimum 5, yang menunjukkan bahwa responden merasa senang 

berkunjung ke Warmindo Atap Langit setelah melihat konten promosi 

mereka di media sosial. Skor total untuk variabel Y berkisar antara 8 

hingga 25, dengan rata-rata 24,34, yang menunjukkan bahwa responden 

cenderung setuju dengan pernyataan dalam kuesioner, yang berarti bahwa 

mahasiswa lebih cenderung berniat membeli produk dari Warmindo Atap 

Langit. Standar deviasi pada variabel ini adalah 2,137 

D. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan metode untuk menilai keabsahan data 

dalam suatu penelitian. Pernyataan dianggap valid jika nilai rhitung lebih 

besar dari Ftabel , sedangkan pernyataan dianggap tidak valid jika rhitung 

lebih kecil dari ftabel. Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk 

mengukur nilai r  dan f(Sherly Elicia et al., 2025). Proses pengujian 

dilakukan menggunakan aplikasi IBM SPSS 25 dengan melibatkan 391 
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responden. Berikut adalah data hasil uji validitas pada penelitian ini. 

 

Tabel 5. 6 Uji Validitas Variabel (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .918** .849** .888** .876** .957*

* 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.918** 1 .886** .877** .883** .964*

* 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.849** .886** 1 .817** .863** .930*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.888** .877** .817** 1 .892** .942*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.876** .883** .863** .892** 1 .950*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1 Pearson 

Correlation 

.957** .964** .930** .942** .950** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Tabel 5. 7 Uji Validitas Variabel (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
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X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .775** .751** .705** .742** .878*

* 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.775** 1 .838** .770** .812** .926*

* 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.751** .838** 1 .757** .843** .924*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.705** .770** .757** 1 .772** .885*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.742** .812** .843** .772** 1 .918*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2 Pearson 

Correlation 

.878** .926** .924** .885** .918** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Tabel 5. 8 Uji Validitas Variabel (Y) 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .853** .830** .860** .784** .941** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.853** 1 .832** .782** .756** .922** 
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.830** .832** 1 .807** .833** .934** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.860** .782** .807** 1 .803** .917** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.5 Pearson 

Correlation 

.784** .756** .833** .803** 1 .898** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y Pearson 

Correlation 

.941** .922** .934** .917** .898** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan hasil uji validitas yang terdapat pada tabel 5.6 hingga 

5.8 di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pertanyaan dalam 

kuesioner penelitian ini menunjukkan nilai rhitung > rtabel, dengan rtabel 

untuk 391 responden sebesar 0,083. Hal ini berarti setiap item pada 

indikator variabel FOMO (X1), strategi sosial media marketing (X2), dan 

consumer purchase intention (Y) memenuhi kriteria valid. Oleh karena itu, 

kuesioner dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana keakuratan atau 

konsistensi pengukuran instrumen (kuesioner). Dalam penelitian ini, 

reliabilitas diukur menggunakan nilai Cronbach's Alpha dengan batas 

minimal > 0,60. Jika nilai koefisien lebih besar dari 0,60, maka kuesioner 

dianggap reliabel atau cukup baik, sementara jika nilainya lebih kecil, 

reliabilitasnya dianggap kurang memadai(Matra et al 2025). Berikut adalah 
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hasil uji reliabilitas pada penelitian ini. 

 

Tabel 5. 9 Uji Reliabilitas Variabel (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.833 6 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Tabel 5. 10 Uji Reliabilitas Variabel (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.827 6 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Tabel 5. 11 Uji Reliabilitas Variabel (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.865 7 

 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang tertera pada tabel 4.11, nilai 

Cronbach's Alpha untuk variabel FOMO (X1) adalah 0,833, variabel 

strategi sosial media marketing (X2) sebesar 0,827, dan variabel consumer 

purchase intention (Y) sebesar 0,865. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60. Dengan demikian, instrumen ini 

dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

E. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah distribusi 

data dalam sebuah kelompok atau variabel mengikuti pola distribusi 

normal. Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan metode 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov yang mengintegrasikan pendekatan 

Monte Carlo. Metode Monte Carlo adalah teknik pengujian normalitas 

yang memanfaatkan simulasi dengan bilangan acak untuk menghasilkan 

distribusi data yang lebih representatif, terutama ketika data mengandung 

nilai ekstrim atau sangat jauh dari distribusi normal(Zulkifli et al., 2025). 

Proses ini membantu untuk menilai sebaran data dengan menggunakan 

simulasi statistik yang lebih kompleks. Pengujian ini dilakukan pada 

tingkat signifikansi 0,05. Dalam mengambil keputusan dari hasil uji 

normalitas, digunakan pedoman sebagai berikut : 

a. Jika Sig. (signifikansi) < 0,05% maka tidak terdistribusi dengan 

normal 

pada distribusi data. 

b. Jika Si (signifikansi) > 0,05% maka terdistribusinya dengan normal 

pada distribusi data. 

Tabel 5. 12 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 391 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.37771536 

Most Extreme Differences Absolute .040 

Positive .040 

Negative -.033 

Test Statistic .040 

Asymp. Sig. (2-tailed) .158c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan hasil uji normalitas yang ditampilkan pada Tabel 

4.12, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) diperoleh sebesar 0,158, yang lebih besar 

dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data yang digunakan berdistribusi 
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normal, sehingga peneliti dapat melanjutkan analisis ke tahap selanjutnya. 

Selain menggunakan uji One Sample Kolmogorov-Smirnov, peneliti juga 

menerapkan metode Kurva Normal P-Plot yang diolah menggunakan 

perangkat lunak SPSS, untuk memverifikasi hasil normalitas data dengan 

cara visual yang lebih jelas. 

 

 

 

Gambar 1. 1 Kurva Normal P-Plot 

 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan Gambar 1.1 diatas bahwa bisa dilihat data menyebar 

disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonalnya, maka dapat 

disimpulakn bahwa penelitian ini berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas, dapat dilakukan 

dengan metode untuk mendeteksi apakah terdapat hubungan yang sangat 

kuat (kolinearitas) antara dua variabel independen dalam sebuah model 

regresi(Hadisti & Sari, 2025). Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat 

pada tabel berikut: 

Tabel 5. 13 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) 47.516 2.040 
 

23.29

0 

.000 
  

X1 -.370 .043 -.401 -8.594 .000 .989 1.011 

STRATEGI 

SOSIAL MEDIA 

MARKETING 

-.023 .047 -.023 -.499 .618 .989 1.011 

a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang tercantum dalam 

Tabel 4.13, diketahui bahwa nilai tolerance dan VIF untuk variabel FOMO 

adalah 0,989 (lebih besar dari 0,1) dan 1,011 (lebih kecil dari 10), serta 

untuk variabel strategi sosial media marketing adalah 0,989 (lebih besar 

dari 0,1) dan 1,011 (lebih kecil dari 10). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinearitas pada variabel-

variabel tersebut, yang dibuktikan dengan nilai Tolerance > 

0,10 dan VIF < 10. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk memeriksa apakah 

terdapat perbedaan varian residual antara satu pengamatan dengan 

pengamatan lainnya. Jika varian residual tetap konstan antar pengamatan, 

maka disebut homoskedastisitas. Sebaliknya, jika varian residual berbeda 

antar pengamatan, maka ini mengindikasikan adanya heteroskedastisitas. 

Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas, dapat dilakukan uji 

Glejser(Eka Suci Syam, 2025). Pada uji Glejser, gejala heteroskedastisitas 

diperiksa melalui koefisien regresi dari setiap variabel independen yang 

dihubungkan dengan nilai residual. Keputusan pengujian didasarkan pada. 

a. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka tidak ditemukan 

gejala heteroskedastisitas. 
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b. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka gejala 

heteroskedastisitas terdeteksi. 

Tabel 5. 14 Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.819 1.175  2.398 .017 

STRATEGI SOSIAL 

MEDIA MARKETING 

-.012 .026 -.024 -.466 .642 

FOMO .022 .026 .043 .851 .395 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi pada variabel fomo sebesar 0,395 > 0,05, pada variabel 

strategi sosial media marketing sebesar 0,642 > 0,05,. Berdasarkan hasil 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas. Selain itu, uji Glejser juga dapat digunakan untuk 

mendeteksi hal ini, kami juga menggunakan scatterplot yang diperolah dari 

pengolahan spss.  

Gambar 1. 2 Scatterplot 

 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 
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Dari Gambar 1.2 diatas bisa dilihat bahwa data menyebar 

keseluruh scatterplot yang mana data itu menyebar dari atas sumbu nol dan 

bawah sumbu nol maka bisa ditarik Kesimpulan bahwa data sudah lolos 

dari uji heteroskedastisitas. 

F. Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel FOMO dan 

Strategi Sosial Media Marketing terhadap Consumer Purchase Intention. 

Jika nilai t hitung kedua variabel melebihi t tabel, maka pengaruhnya 

signifikan. Keputusan diambil berdasarkan nilai signifikansi, di mana 

hipotesis diterima jika nilai tersebut kurang dari 0,05(Saut et al., 2021). 

ttabel= (𝑎; (𝑑𝑓 = 𝑛 − 𝑘) 

ttabel= (0,05; (𝑑𝑓 = 391 − 3) 

ttabel  = (𝑎; (𝑑𝑓 = 𝑛 − 𝑘) 

= (0,05; (𝑑𝑓 = 391 − 3) 

= 388 

Keterangan : 

a : nilai probabilitas 

n : Jumlah sampel 

k : Jumlah variabel 

Dengan tingkt signifikansi sebesar 0,05 maka dapat diketahui nilai ttabel 

sebesar 1,649 beriku jika dilampirkan dengan tabelnya : 

Tabel 5. 15 Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.373 .647  2.120 .035 

FOMO .102 .031 .100 3.335 .001 

STRATEGI SOSIAL 

MEDIA MARKETING 

.821 .029 .835 27.952 .000 
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a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan Tabel 5.12, nilai thitung untuk X1 sebesar 3,335, X2 

sebesar 27,952, , dengan nilai ttabel sebesar 1,649. Hal ini menunjukkan 

perbandingan antara thitung dan ttabel sebagai dasar untuk menguji 

signifikansi pengaruh masing-masing variabel, yaitu FOMO, strategi sosial 

media marketing, dan consumer purchase intention. Berikut adalah analisis 

lebih lanjut dari hasil uji t tersebut : 

a. Pada variabel fomo, diperoleh nilai thitung sebesar 3,335, yang lebih 

besar dari ttabel sebesar 1,649, serta nilai signifikansi 0,001 < 0,05. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa fomo memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap consumer purchase intention, 

sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

b. Pada variabel strategi sosial media marketing, diperoleh nilai thitung 

sebesar 27,952, yang lebih besar dari ttabel sebesar 1,649, serta nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa variabel strategi sosial media marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap consumer purchase intention, 

sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

2. Uji Simultan (Uji f) 

Uji F digunakan untuk menguji apakah variabel FOMO dan strategi 

sosial media marketing secara simultan mempengaruhi variabel niat beli 

konsumen. Kesimpulan diambil dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel 

yang dihitung berdasarkan derajat kebebasan: df = α, (k-1), (n-1). Jika nilai 

signifikansi Fhitung < 0,05, maka hipotesis diterima dan terdapat pengaruh 

signifikan antara variabel FOMO, strategi sosial media marketing terhadap niat 

beli konsumen. Sebaliknya, jika signifikansi Fhitung > 0,05, maka pengaruh antara 

kedua variabel terhadap niat beli konsumen tidak signifikan(Fadilla et al., 2022). 

Ftabel =a;(k;n−k−1) 

= 0,05 (3 ; 390 - 3 - 1) 

= 0,05 (3 ; 386) 
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Keterangan: 

a = Nilai probabilitas (0,05) 

n = Jumlah sampel (390) 

k = Jumlah variabel independent 

Maka, nilai Ftabel yang diperoleh adalah sebesar 3,005 (lampiran Ftabel). 

Tabel 5. 16 Uji Simultan (Uji f) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1470.393 2 735.197 916.144 .000b 

Residual 311.366 388 .802   

Total 1781.760 390    

a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

b. Predictors: (Constant), STRATEGI SOSIAL MEDIA MARKETING, FOMO 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024 

Berdasarkan table 5.12 diatas dinyatakan bahwa nilai fhitung sebesar 

916,144 untuk ftabel diperoleh 3,005. Hal ini bisa dinyatakan bahwa nilai 

ftabel < fhitung. 

Oleh karna itu bisa kita simpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima dan 

apat diartikan variable independent yaitu fomo, strategi sosial media 

marketing berpengaruh simultan terhadap varibael dependen yaitu 

consumer purchase intention. 

3. Uji Koefisien Determinasi 

Pengujian koefisien determinasi (R²) dilakukan untuk menilai seberapa 

baik model dapat menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R² berada 

dalam rentang 0 hingga 1 (0 < R² < 1) dan digunakan dalam analisis ini. Jika nilai 

R² rendah, berarti variabel independen memiliki kemampuan terbatas dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Sebaliknya, nilai R² yang mendekati 

1 menunjukkan bahwa variabel independen mampu menjelaskan sebagian besar 

informasi yang diperlukan untuk memprediksi variabel dependen(Eka Suci Syam, 

2025). 
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Tabel 5. 17 Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .908a .825 .824 .896 

a. Predictors: (Constant), STRATEGI SOSIAL MEDIA MARKETING, 

FOMO 

b. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

Sumber : Data Primer yang diolah berdasarkan SPSS versi 25,2024. 

Berdasarkan data pada tabel 5.13. didapatkan bahwa nilai koefisien R 

adalah 0,908 (90,8%) yang berarti variabel bebas yaitu fomo dan strategi 

sosial media marketing memiliki hubungan yang kuat dengan variabel 

terikat yaitu consumer purchase intention. Selanjutnya, diketahui bahwa 

nilai R Square sebesar 0,825 (82,5%) artinya variabel fomo dan strategi 

sosial media marketing  dapat mempengaruhi consumer purchase intention 

sebesar 82,5%, sedangkan sisanya 17,5% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi berganda diterapkan ketika penelitian bertujuan 

untuk memprediksi perubahan pada variabel dependen, baik peningkatan 

maupun penurunan, dengan melibatkan dua atau lebih variabel independen 

sebagai faktor yang memengaruhi nilai variabel tersebut. Dengan demikian, 

regresi berganda digunakan apabila terdapat minimal dua variabel 

independen(Jhony Mantho Sianturi et al., 2024). 

Tabel 5. 18 Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.373 .647  2.120 .035 

FOMO .102 .031 .100 3.335 .001 

STRATEGI SOSIAL 

MEDIA MARKETING 

.821 .029 .835 27.952 .000 
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a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

Dari tabel 5.14 di atas maka didapatkan persamaan sebagai 

berikut Y = 1,373 + 0,102 X1 - 0,821 X2 + e. Persamaan tersebut memiliki 

arti bahwa nilai variabel consumer purchase intention Y dipengaruhi oleh 

nilai variabel fomo X1 dan strategi sosial media marketing X2, rincian 

makna tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Konstanta sebesar +1,373 menunjukkan bahwa jika variabel X1 

(FOMO) dan X2 (strategi sosial media marketing) dianggap bernilai 0, 

maka nilai variabel Y (consumer purchase intention) akan tetap 

sebesar +1,373, atau tidak mengalami perubahan dari nilai 

sebelumnya. 

b. Koefisien regresi variabel X1 (FOMO) sebesar 0,102 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan 1 poin pada variabel X1 (FOMO) akan 

meningkatkan nilai variabel Y (consumer purchase intention) sebesar 

0,102 poin, dengan asumsi variabel X2 (strategi sosial media 

marketing) bernilai 0. 

c. Koefisien regresi variabel X2 (strategi sosial media marketing) 

sebesar 0,821 menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 poin pada 

variabel X2 (strategi sosial media marketing) akan meningkatkan nilai 

variabel Y (consumer purchase intention) sebesar 0,821 poin, dengan 

asumsi variabel X1 (FOMO) bernilai 0. 

Pada hasil pengujian memperlihatkan bahwa variabel strategi sosial 

media marketing memiliki hasil output regresi yang paling tinggi diantara 

variabel fomo hal ini menunjukan bahwa variabel strategi sosial media 

marketing memiliki pengaruh yang paling dominan karena tinggi rendahnya 

suatu variabel dapat berpengaruh pada consumer purchase intention. 

G. Pembahasan dan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Fomo Terhadap Consumer Purchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis, variabel FOMO (Fear of Missing Out) 

(X1) menunjukkan nilai thitung sebesar 3,335, yang lebih besar dari nilai 

ttabel sebesar 1,649 (3,335 > 1,649), serta nilai signifikansi sebesar 0,001 
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yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini mengindikasikan bahwa FOMO 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumer purchase intention. 

Dengan demikian, hipotesis nol (H0) yang menyatakan bahwa FOMO tidak 

berpengaruh terhadap consumer purchase intention ditolak, sementara 

hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi tingkat FOMO yang dirasakan oleh konsumen, semakin besar pula 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian, khususnya dalam 

konteks penelitian ini.  

Hal ini mengindikasikan bahwa tingkat FOMO yang dirasakan 

oleh konsumen memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Dengan kata lain, 

semakin kuat perasaan takut akan ketinggalan informasi, pengalaman, atau 

peluang yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin besar pula dorongan 

atau motivasi mereka untuk segera melakukan keputusan pembelian. 

Dalam konteks penelitian ini, fenomena tersebut mencerminkan bahwa 

konsumen yang aktif dalam lingkungan sosial tertentu, seperti mahasiswa 

di UIN Saizu Purwokerto, cenderung lebih rentan terhadap pengaruh 

FOMO, terutama ketika mereka merasa bahwa produk atau pengalaman 

yang ditawarkan dapat memberikan keuntungan emosional, sosial, atau 

simbolik yang berharga(Laili et al., 2025). Kondisi ini semakin relevan 

dalam era digital saat ini, di mana informasi dan penawaran produk sering 

kali disampaikan melalui media sosial secara cepat dan dinamis, sehingga 

mendorong konsumen untuk berperilaku impulsif dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Hal ini mengindikasikan bahwa tingkat FOMO yang dirasakan 

oleh konsumen memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian(Ainun Habibi et al., 

2025). Dengan kata lain, semakin kuat perasaan takut akan ketinggalan 

informasi, pengalaman, atau peluang yang dirasakan oleh konsumen, maka 

semakin besar pula dorongan atau motivasi mereka untuk segera membuat 

keputusan pembelian. Dalam konteks penelitian ini, fenomena tersebut 
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sejalan dengan Consumer Behaviour Theory, yang menyatakan bahwa 

perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis, sosial, dan 

emosional. FOMO, sebagai salah satu elemen psikologis, mendorong 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan emosionalnya dengan cepat, 

terutama dalam situasi di mana ada persepsi bahwa produk atau 

pengalaman tertentu bersifat langka atau eksklusif. Selain itu, teori perilaku 

konsumen menegaskan bahwa keputusan pembelian tidak hanya didasarkan 

pada kebutuhan rasional, tetapi juga pada dorongan emosional yang sering 

kali dipicu oleh pengaruh eksternal, seperti media sosial atau lingkaran 

sosial(Ainun Habibi et al., 2025). Dalam kasus ini, konsumen yang 

merasakan FOMO cenderung lebih reaktif terhadap strategi pemasaran 

yang menciptakan urgensi atau eksklusivitas, yang kemudian memicu 

mereka untuk segera bertindak. Dengan demikian, penelitian ini 

memperkuat pandangan bahwa consumer behaviour sangat dipengaruhi 

oleh dinamika emosional dan sosial, khususnya dalam konteks mahasiswa 

aktif di UIN Saizu Purwokerto. 

Berdasarkan hasil pembahasan mengenai pengaruh fomo terhadap 

consumer purchase intention, ditemukan keselarasan dengan landasan 

teologis yang terdapat dalam Al-Qur'an, khususnya pada surah Al-Baqarah 

ayat 170, seperti yang dijelaskan berikut ini. 

 

ل   ن اْۗ ا و  ل يْه  اٰب اۤء  آٰ ا لْف يْن ا ع  ل  اللّٰه  ق ال وْا ب لْ ن تَّب ع  م  آٰ ا نْز  ا ذ ا ق يْل  ل ه م  اتَّب ع وْا م  وْن  ش يْـًٔا و 
ه مْ لا  ي عْق ل  وْ ك ان  اٰب اۤؤ 

لا  ي هْت د وْن    وَّ

 

Artinya : “Apabila dikatakan kepada mereka, “Ikutilah apa yang telah 

diturunkan Allah,” mereka menjawab, “Tidak. Kami tetap 

mengikuti kebiasaan yang kami dapati pada nenek moyang 

kami.” Apakah (mereka akan mengikuti juga) walaupun nenek 

moyang mereka (itu) tidak mengerti apa pun dan tidak mendapat 

petunjuk?” (QS. Al-Baqarah: 170). 
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FOMO semacam ini jelas tidak dibenarkan dalam Islam. Perasaan 

segan terhadap lingkungan sekitar, meskipun dianggap mulia, namun jika 

mengabaikan tuntunan agama, dapat membuat sebagian umat Muslim 

terjerumus ke dalam keburukan. Nabi Muhammad shallallahu 'alaihi 

wasallam dengan tegas melarang pelaksanaan ibadah yang tidak sesuai 

dengan tuntunan beliau. 

Dari penelitian yang dilakukan oleh (Radianto & Kilay, 2023) 

bahwa adanya pengaruh dari variabel fomo terhadap consumer purchase 

intention didukung juga oleh penelitian yang dilakukan oleh (Towoliu et 

al., 2024) yaitu adanya pengaruh fomo secara simultan terhadap niat 

pembelian konsumen didalamnya. 

2. Pengaruh Strategi Sosial Media Marketing Terhadap Consumer 

Purchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis data, variabel strategi sosial media 

marketing menunjukkan nilai thitung sebesar 27,952, yang jauh lebih besar 

daripada ttabel sebesar 1,649, (27,952>1,649) dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Hasil ini 

secara statistik membuktikan bahwa strategi sosial media marketing 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumer purchase intention. 

Dengan demikian, H0 ditolak, dan Ha diterima, yang mengindikasikan 

bahwa penerapan strategi sosial media marketing yang efektif dapat secara 

nyata meningkatkan minat beli konsumen pada Warmindo Atap Langit. 

Temuan ini memperkuat pentingnya penggunaan media sosial sebagai salah 

satu elemen kunci dalam membangun dan mengoptimalkan strategi 

pemasaran modern. 

Yang mengindikasikan bahwa penerapan strategi sosial media 

marketing  yang efektif tidak hanya mampu menarik perhatian konsumen 

tetapi juga secara nyata meningkatkan consumer purchase intention pada 

Warmindo Atap Langit. Artinya, strategi pemasaran melalui media sosial, 

yang meliputi aspek-aspek seperti konten yang menarik, interaksi aktif 

dengan konsumen, dan promosi yang tepat sasaran, memainkan peran 
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penting dalam mendorong konsumen untuk mempertimbangkan dan 

akhirnya memutuskan pembelian(Ahmad Luthfi Hanif, 2025). Hal ini 

menunjukkan bahwa penggunaan platform media sosial seperti Instagram, 

Facebook, atau TikTok sebagai alat pemasaran tidak hanya menjadi sarana 

komunikasi, tetapi juga mampu menciptakan koneksi emosional dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. Dengan demikian, pengelolaan strategi pemasaran yang 

terencana dan konsisten di media sosial menjadi salah satu langkah krusial 

dalam membangun loyalitas pelanggan dan menciptakan daya saing yang 

kuat dalam pasar yang semakin kompetitif. 

Yang mengindikasikan bahwa penerapan strategi sosial media 

marketing yang efektif tidak hanya mampu menarik perhatian konsumen 

tetapi juga secara nyata meningkatkan consumer purchase intention pada 

Warmindo Atap Langit. Artinya, strategi pemasaran melalui media sosial, 

yang meliputi aspek seperti konten yang menarik, interaksi aktif dengan 

konsumen, dan promosi yang tepat sasaran, memainkan peran penting 

dalam mendorong konsumen untuk mempertimbangkan dan akhirnya 

memutuskan pembelian(Nurani et al., 2025). Temuan ini sejalan dengan 

Consumer Behaviour Theory, yang menjelaskan bahwa perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh kombinasi faktor internal (seperti motivasi, sikap, dan 

persepsi) dan faktor eksternal (seperti lingkungan sosial dan media). Dalam 

konteks ini, media sosial menjadi salah satu faktor eksternal yang mampu 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk atau layanan 

melalui penyajian informasi yang menarik dan relevan. Strategi sosial 

media marketing yang efektif dapat membangun awareness, memengaruhi 

sikap konsumen, dan mendorong keputusan pembelian melalui proses 

pengolahan informasi yang berlangsung dalam pikiran konsumen(Ahmad 

Luthfi Hanif, 2025). Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat 

konsep bahwa pendekatan yang berorientasi pada perilaku konsumen dalam 

strategi pemasaran digital dapat menjadi kunci keberhasilan dalam 
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menciptakan minat beli, terutama di kalangan konsumen muda yang lebih 

responsif terhadap media sosial. 

Berdasarkan hasil pembahasan mengenai pengaruh strategi sosial 

media marketing terhadap consumer purchase intention, ditemukan 

keselarasan dengan landasan teologis yang terdapat dalam Al-Qur'an, 

khususnya pada surah Al-Baqarah ayat 170, seperti yang 

dijelaskan berikut ini. 

 

َ لََ  ُ لكَُمْ وَلََ تعَْتدَوُْاۗ اِنَّ اللّٰه مُوْا طَي ِبٰتِ مَآ احََلَّ اللّٰه يحُِبُّ الْمُعْتدَِيْنَ يٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْا لََ تحَُر ِ  

َ الَّذِيْٓ انَْتمُْ بِهٖ مُؤْمِنوُْنَ  اتَّقوُا اللّٰه ُ حَلٰلًا طَي ِبااۖ وَّ ا رَزَقكَُمُ اللّٰه  وَكُلوُْا مِمَّ

 

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali 

dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka 

di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu; 

sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu” (Q.S Annisa :29) 

 

Ayat ini menekankan pentingnya menjaga kejujuran, 

transparansi, dan prinsip saling meridhai dalam setiap transaksi bisnis. 

Dalam konteks strategi sosial media marketing, nilai-nilai ini relevan 

sebagai panduan etis. Pemasaran melalui media sosial harus dilakukan 

dengan jujur, tidak menyesatkan, dan memberikan manfaat nyata kepada 

konsumen. Dan ada ketertarikan juga dari konsumen sehingga bisa 

menimbulkan rasa ingin membeli dari konsumen itu muncul. 

 Informasi produk atau layanan yang disampaikan harus 

transparan, sehingga tidak ada manipulasi atau eksploitasi terhadap 

konsumen. Dengan mengedepankan nilai-nilai ini, strategi sosial media 

marketing tidak hanya efektif secara bisnis, tetapi juga sesuai dengan 

ajaran Islam yang menghargai keadilan dan kebermanfaatan bersama. 

Dari penelitian yang dilakukan oleh (Aprilianti & Riorini, 2023)  

bahwa adanya pengaruh dari variabel strategi sosial media marketing 
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terhadap consumer purchase intention didukung juga oleh penelitian yang 

dilakukan oleh (Siahaan et al., 2022)  yaitu adanya pengaruh fomo secara 

simultan terhadap niat pembelian konsumen didalamnya.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan serta analisis 

pembahasan mengenai pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan strategi 

pemasaran melalui media sosial terhadap niat beli konsumen, dapat disimpulkan 

beberapa hal penting. Penelitian ini menunjukkan bahwa FOMO, yang seringkali 

dikaitkan dengan ketakutan seseorang akan kehilangan pengalaman atau 

kesempatan yang sedang tren, memiliki peranan yang signifikan dalam 

mendorong keputusan konsumen untuk melakukan pembelian.  

Selain itu, strategi pemasaran yang dilakukan melalui platform media 

sosial juga terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen, meningkatkan 

minat mereka, dan akhirnya memengaruhi niat untuk membeli suatu produk atau 

layanan. Dengan demikian penjelasanya sebagai berikut : 

1. Variabel Fomo (X1) terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

consumer purchase intention (Y) pada warung warmindo atap langit. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat fomo yang dimiliki, 

semakin besar pula membeli mahasiswa uin saizu pada warung warmindo 

atap langit. Oleh karena itu, berdasarkan temuan ini, dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis H₁ yang diajukan dalam penelitian ini diterima. 

2. Variabel strategi sosial media marketing (X2) terbukti memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap consumer purchase intention (Y) pada warung 

warmindo atap langit. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin 

tinggi tingkat strategi sosial media marketing yang dimiliki oleh warung 

warmindo atap langit, semakin besar pula membeli mahasiswa uin saizu pada 

warung warmindo atap langit. Oleh karena itu, berdasarkan temuan ini, dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis H₁ yang diajukan dalam penelitian ini diterima. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, penulis menyarankan beberapa hal yang 

semoga kedepannya akan bermanfaat untuk pembaca ataupun kami sendiri yaitu 

sebagai berikut : 

1. Bagi Pengelola Bisnis 

Untuk meningkatkan pemahaman dan keterlibatan konsumen dalam 

memanfaatkan media sosial dalam pengambilan keputusan pembelian, pihak-

pihak terkait seperti pengelola usaha Warmindo Atap Langit perlu 

meningkatkan upaya mereka dalam mengembangkan strategi pemasaran yang 

lebih kreatif dan terarah. Pendekatan yang lebih intensif dapat dilakukan 

melalui kampanye promosi yang melibatkan platform media sosial, acara 

khusus, atau kolaborasi dengan influencer lokal untuk meningkatkan daya 

tarik. Hal ini penting karena dengan memahami dan memanfaatkan pengaruh 

FOMO serta media sosial, usaha dapat meningkatkan minat beli konsumen 

yang pada akhirnya berkontribusi pada keberhasilan bisnis. 

2. Bagi Peneliti yang Akan Datang 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau sumber rujukan bagi 

penelitian selanjutnya, seperti dengan menambahkan atau mengembangkan 

variabel-variabel lain yang dapat memengaruhi niat beli konsumen, misalnya 

faktor sosial, persepsi merek, atau demografi konsumen. Selain itu, penelitian 

selanjutnya bisa mempertimbangkan untuk menggunakan metode analisis 

lanjutan seperti Structural Equation Modeling (SEM) atau Partial Least 

Squares (PLS), yang memungkinkan analisis yang lebih mendalam dan 

kompleks mengenai hubungan antar variabel. 

3. Bagi Masyarakat 

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi atau bahan bacaan 

untuk meningkatkan pemahaman masyarakat mengenai pentingnya 

pemanfaatan media sosial dan pengaruh FOMO dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Edukasi ini dapat membantu masyarakat, khususnya 

generasi Z, untuk lebih bijak dalam menghadapi pengaruh media sosial dalam 

kehidupan konsumtif mereka. 
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Lampiran 1 Kuisioner Penelitian 

Kuisioner Penelitian 

Assalamu’alaikum Wr.Wb 

 

Perkenalkan, saya Kenan Basuni, mahasiswa semester 7 dari Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam di Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi dengan 

topik "Pengaruh FOMO (Fear of Missing Out) dan Strategi Sosial Media 

Marketing terhadap Consumer Purchase Intention Pada Warmindo Atap Langit 

(Studi pada Mahasiswa Aktif UIN SAIZU Purwokerto)." Untuk mendukung 

pengumpulan data dalam penelitian ini, saya dengan hormat memohon partisipasi 

saudara/i dalam mengisi kuesioner yang telah disediakan. Kontribusi anda sangat 

penting dan akan memberikan manfaat besar bagi penelitian yang sedang saya 

lakukan. Terima kasih atas waktu dan bantuannya. 

 

Adapun kriteria responden yaitu sebagai berikut : 

1. Mahasiswa Aktif Universitas Islam Negri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri 

Purwokerto 

2. Berusia antara 19-30 tahun 

 

Atas segala bantuan dan kerja sama yang Anda berikan, saya mengucapkan 

terima kasih. 

 

Wassalamualaikum wr.wb 
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Identitas Responden 

 

Nama :  

Jenis Kelamin : - Laki-laki 

- Perempuan 

Usia : - 19-24 

- 25-30 

Fakultas : - Ekonomi dan Bisnis Islam 

- Ushuluddin Adab dan Humaniora 

- Dakwah 

-Tarbiyah 

- Syariah 

Domisili : - Purwokerto Utara 

- Purwokerto Selatan 

- Purwokerto Timur 

- Purwokerto Barat 
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PETUNJUK PENGISIAN 

Berikan jawaban atas pertanyaan berikut ini berdasarkan pendapat Anda, 

dengan memberi tanda di kolom yang tersedia, sesuai dengan penjelasan yang 

diberikan di bawah ini : 

1 = Sangat tidak setuju 

2 = Tidak setuju 

3 = Netral 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

Variabel Fomo (Fear Of Missing Out) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

     

1 

Saya merasa khawatir jika saya ketinggalan acara 

(nobar, live music) di Warmindo Atap Langit yang 

sedang ramai dibicarakan. 

     

2 

Saya sering melihat teman-teman saya datang ke 

Warmindo Atap Langit melalui media sosial, dan 

saya merasa harus ikut serta. 

     

3 
Saya merasa cemas jika tidak mengikuti tren 

hangout di Warmindo Atap Langit. 

     

4 

Saya merasa gagap teknologi ketika melihat teman-

teman saya di media sosial berkumpul di 

Warmindo Atap Langit tanpa saya. 

     

5 

Saya merasa perlu mengikuti acara di Warmindo 

Atap Langit untuk tetap merasa up-to-date dengan 

teman-teman saya. 

     

 

Variabel Strategi Sosial Media Marketing (X2) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 
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1 
Saya pernah melihat iklan tentang Warmindo Atap 

Langit di media sosial. 

     

2 

Konten yang diposting oleh food vloger untuk 

mempromosikan Warmindo Atap Langit di media 

sosial menarik dan interaktif. 

     

3 

Promosi yang dilakukan Warmindo Atap Langit 

melalui media sosial mendorong saya untuk 

berkunjung. 

     

4 

Peran influencer atau selebgram oleh Warmindo 

Atap Langit di media sosial mempengaruhi saya 

untuk datang. 

     

5 

Saya merasa tertarik dengan promo yang 

ditawarkan di media sosial Warmindo Atap Langit 

(misalnya diskon, giveaway). 

     

 

Variabel Consumer Purchase Intention (Y) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

     

1 
Saya memiliki niat untuk berkunjung ke Warmindo 

Atap Langit dalam waktu dekat. 

     

2 

Saya berencana untuk membeli makanan atau 

minuman di Warmindo Atap Langit setelah melihat 

promosi di media sosial. 

     

3 

Saya tertarik untuk mencoba menu baru yang ada 

di Warmindo Atap Langit karena informasi yang 

saya dapatkan dari media sosial. 

     

4 
Saya akan merekomendasikan Warmindo Atap 

Langit kepada teman-teman saya. 

     

 

Lampiran 2 Hasil Uji Validitas X1, X2 dan Y 
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Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .918** .849** .888** .876** .957*

* 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.918** 1 .886** .877** .883** .964*

* 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.849** .886** 1 .817** .863** .930*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.888** .877** .817** 1 .892** .942*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.876** .883** .863** .892** 1 .950*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X1 Pearson 

Correlation 

.957** .964** .930** .942** .950** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .775** .751** .705** .742** .878*

* 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.775** 1 .838** .770** .812** .926*

* 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.751** .838** 1 .757** .843** .924*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.705** .770** .757** 1 .772** .885*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.742** .812** .843** .772** 1 .918*

* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

X2 Pearson 

Correlation 

.878** .926** .924** .885** .918** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

Correlations 

 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .853** .830** .860** .784** .941** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
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N 391 391 391 391 391 391 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.853** 1 .832** .782** .756** .922** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.830** .832** 1 .807** .833** .934** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.860** .782** .807** 1 .803** .917** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y1.5 Pearson 

Correlation 

.784** .756** .833** .803** 1 .898** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 

Y Pearson 

Correlation 

.941** .922** .934** .917** .898** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Lampiran 3 Uji Reliabilitas X1 X2 dan Y 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.833 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.827 6 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 
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.865 7 

 

Lampiran 4 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 391 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.37771536 

Most Extreme Differences Absolute .040 

Positive .040 

Negative -.033 

Test Statistic .040 

Asymp. Sig. (2-tailed) .158c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 

 

 

Lampiran 5 Uji Normalitas Kurva P-Plot 

 

Lampiran 6 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) 47.516 2.040 
 

23.29

0 

.000 
  

X1 -.370 .043 -.401 -8.594 .000 .989 1.011 

STRATEGI 

SOSIAL MEDIA 

MARKETING 

-.023 .047 -.023 -.499 .618 .989 1.011 

Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

 

 

Lampiran 7 Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.819 1.175  2.398 .017 

STRATEGI SOSIAL 

MEDIA MARKETING 

-.012 .026 -.024 -.466 .642 

FOMO .022 .026 .043 .851 .395 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

Lampiran 8 Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

 

Lampiran 9 Uji  t 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.373 .647  2.120 .035 

FOMO .102 .031 .100 3.335 .001 

STRATEGI SOSIAL 

MEDIA MARKETING 

.821 .029 .835 27.952 .000 

a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

 

Lampiran 10 Uji  f 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1470.393 2 735.197 916.144 .000b 

Residual 311.366 388 .802   

Total 1781.760 390    

a. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

b. Predictors: (Constant), STRATEGI SOSIAL MEDIA MARKETING, FOMO 

 

Lampiran 11 Uji  Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .908a .825 .824 .896 

a. Predictors: (Constant), STRATEGI SOSIAL MEDIA MARKETING, 

FOMO 

b. Dependent Variable: CONSUMER PURCHASE INTENTION 

 

Lampiran 12 Distribusi Kuisioner 
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