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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Fear of Missing Out 
(FOMO) berbasis konten promosi media sosial terhadap keputusan 
pembelian konsumen Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang 
Kota Bengkulu. Fenomena FOMO yang semakin meluas di era digital 
mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang 
dipengaruhi oleh konten viral di platform media sosial seperti Instagram, 
TikTok, dan Facebook. Metode penelitian yang digunakan adalah 
pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis regresi linear sederhana. 
Sampel penelitian berjumlah 100 responden yang merupakan konsumen 
aktif toko tersebut, dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dengan skala Likert (1–
5). Hasil penelitian menunjukkan bahwa FOMO berbasis konten promosi 
media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 
0,612, yang berarti 61,2% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan 
oleh variabel FOMO. Uji-t menghasilkan nilai t hitung sebesar 12,534 > t 
tabel 1,984 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis 
alternatif diterima. Implikasi penelitian ini menunjukkan pentingnya 
strategi pemasaran digital yang memanfaatkan psikologi FOMO untuk 
meningkatkan penjualan pada usaha kuliner lokal.   

 
ABSTRACT  

This study aims to analyze the effect of Fear of Missing Out (FOMO) 
based on social media promotional content on consumer purchasing 
decisions at Pancake Durian Talang Durian Tebang Store in Bengkulu 
City. The FOMO phenomenon, increasingly prevalent in the digital era, 
drives consumers to make purchasing decisions influenced by viral 
content on social media platforms such as Instagram, TikTok, and 
Facebook. The research method used is a quantitative approach with 
simple linear regression analysis. The research sample consisted of 100 
respondents who are active consumers of the store, selected using 
purposive sampling technique. Data collection was conducted through a 
questionnaire with a Likert scale (1–5). The results show that FOMO 
based on social media promotional content has a positive and significant 
effect on consumer purchasing decisions with a coefficient of 
determination (R²) of 0.612, meaning that 61.2% of the variation in 
purchasing decisions can be explained by the FOMO variable. The t-test 
produced a t-count value of 12.534 > t-table 1.984 with a significance of 
0.000 < 0.05, so the alternative hypothesis is accepted.. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat telah mengubah lanskap 
pemasaran secara fundamental. Media sosial kini bukan hanya platform komunikasi, melainkan juga 
menjadi sarana pemasaran yang sangat efektif bagi pelaku usaha, termasuk di sektor kuliner. Di 
Indonesia, penetrasi pengguna media sosial terus meningkat setiap tahunnya. Berdasarkan laporan We 
Are Social (2023), Indonesia memiliki sekitar 167 juta pengguna aktif media sosial, menjadikannya salah 
satu negara dengan jumlah pengguna media sosial terbesar di dunia. 

Dalam konteks pemasaran digital, fenomena Fear of Missing Out (FOMO) menjadi salah satu 
faktor psikologis yang signifikan mempengaruhi perilaku konsumen. FOMO dapat didefinisikan sebagai 
kecemasan sosial yang muncul ketika seseorang merasa tertinggal dari pengalaman, tren, atau momen 
yang dialami orang lain (Przybylski et al., 2013). Dalam dunia pemasaran, FOMO sering dimanfaatkan 
melalui konten promosi yang menciptakan urgensi, eksklusivitas, dan daya tarik sosial agar konsumen 
segera mengambil keputusan pembelian. 

Toko Talang Durian Tebang merupakan salah satu usaha kuliner lokal di Kota Bengkulu yang 
menjual produk Pancake Durian. Dalam beberapa tahun terakhir, toko ini berhasil menarik perhatian 
konsumen melalui konten promosi yang viral di berbagai platform media sosial. Fenomena ini mendorong 
antrian panjang konsumen, bahkan dari luar kota Bengkulu, yang dipicu oleh konten-konten viral yang 
beredar di media sosial. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh kuat antara konten viral dengan 
keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini merumuskan pertanyaan: apakah Fear of 
Missing Out (FOMO) berbasis konten promosi media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang Kota Bengkulu? Tujuan penelitian ini adalah 
untuk menganalisis dan membuktikan secara empiris pengaruh tersebut menggunakan metode regresi 
linear sederhana. 

 

LANDASAN TEORI 
 

Fear of Missing Out (FOMO) pertama kali dikonseptualisasikan secara ilmiah oleh Przybylski et al. 
(2013) sebagai kekhawatiran yang luas bahwa orang lain mungkin memiliki pengalaman yang 
bermanfaat yang tidak dimiliki seseorang. FOMO ditandai dengan keinginan untuk tetap terhubung 
secara terus-menerus dengan apa yang orang lain lakukan. Dalam konteks pemasaran digital, FOMO 
menjadi instrumen psikologis yang ampuh karena media sosial menyediakan platform di mana 
pengalaman dan kepemilikan orang lain dipamerkan secara publik dan real-time. 

Herman (2021) mengidentifikasi empat dimensi FOMO dalam konteks pemasaran digital: (1) 
kesadaran terhadap konten viral, (2) tekanan sosial untuk berpartisipasi, (3) urgensi pembelian, dan (4) 
eksklusivitas produk yang dipromosikan. Keempat dimensi ini saling berinteraksi untuk menciptakan 
dorongan psikologis yang mendorong konsumen membuat keputusan pembelian yang sering kali bersifat 
impulsif. 

Konten promosi media sosial adalah segala bentuk materi pemasaran yang dipublikasikan melalui 
platform media sosial dengan tujuan meningkatkan kesadaran merek, mendorong keterlibatan pengguna, 
dan mengakselerasi keputusan pembelian (Kotler & Keller, 2022). Konten ini dapat berupa foto, video 
pendek, ulasan pengguna (user-generated content), story, reels, dan berbagai format lainnya. Konten 
yang berhasil menjadi viral memiliki kemampuan untuk menjangkau audiens yang jauh lebih luas dari 
target awal. 

Menurut Berger (2013) dalam teori STEPPS, konten menjadi viral karena memiliki enam 
karakteristik: Social Currency (nilai sosial), Triggers (pemicu), Emotion (emosi), Public (dapat dilihat 
publik), Practical Value (nilai praktis), dan Stories (cerita). Konten promosi kuliner yang viral umumnya 
menggabungkan elemen visual yang menarik dengan narasi emosional yang menciptakan rasa ingin 
tahu dan dorongan FOMO pada audiens. 

Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen memilih untuk membeli atau tidak 
membeli suatu produk atau jasa. Kotler dan Armstrong (2021) menyebutkan lima tahap dalam proses 
keputusan pembelian: (1) pengenalan kebutuhan, (2) pencarian informasi, (3) evaluasi alternatif, (4) 
keputusan pembelian, dan (5) perilaku pasca pembelian. Dalam era digital, proses ini sangat dipengaruhi 
oleh konten media sosial dan opini pengguna lain di platform digital. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa FOMO memiliki korelasi positif dengan keputusan 
pembelian impulsif (Kelley et al., 2019). Konsumen yang memiliki tingkat FOMO tinggi cenderung lebih 
mudah terpengaruh oleh konten viral dan lebih cepat membuat keputusan pembelian tanpa melalui 
evaluasi mendalam terhadap alternatif yang tersedia. 
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Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan tinjauan pustaka di atas, hipotesis penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 

1. H₀: Fear of Missing Out (FOMO) berbasis konten promosi media sosial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang Kota Bengkulu. 

2. H₁: Fear of Missing Out (FOMO) berbasis konten promosi media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang Kota 

Bengkulu. 

 

METODE PENELITIAN 
 
Teknik Pengumpulan Data 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara langsung kepada 
responden di lokasi toko dan melalui tautan Google Form yang disebarkan melalui media sosial. 
Kuesioner menggunakan skala Likert dengan lima tingkatan: (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak Setuju, 
(3) Netral, (4) Setuju, (5) Sangat Setuju. Data sekunder diperoleh dari dokumentasi media sosial toko, 
artikel jurnal, dan referensi akademik yang relevan. 
 
Uji Instrumen 

Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment. Butir pernyataan 
dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel (0,196 untuk n = 100 dengan α = 0,05). Uji reliabilitas 
menggunakan koefisien Cronbach's Alpha, dengan nilai ≥ 0,6 sebagai batas minimum instrumen 
dinyatakan reliabel. 
 
Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear sederhana dengan model persamaan:  
Y = a + bX + e, 

Keterangan :  
Y = keputusan pembelian,  
a = konstanta,  
b =  koefisien regresi,  
X = FOMO berbasis konten promosi media sosial,  
e = error term.  

 
Analisis dilengkapi dengan uji koefisien determinasi (R²) untuk mengukur besarnya pengaruh 

variabel X terhadap Y, serta uji-t untuk menguji signifikansi pengaruh parsial. Uji asumsi klasik yang 
dilakukan meliputi uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov) dan uji heteroskedastisitas (Glejser). Seluruh 
analisis menggunakan software SPSS versi 26. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

Karakteristik Responden 

Dari 100 kuesioner yang disebarkan, seluruhnya kembali dan dapat digunakan (response rate 
100%). Berdasarkan data demografis, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (63%), berusia 
18–25 tahun (51%), berpendidikan terakhir SMA/SMK (38%) dan Sarjana (42%), serta frekuensi 
pembelian 1–3 kali per bulan (58%). 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden (n = 100) 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 37 37% 

 Perempuan 63 63% 

Usia < 18 tahun 8 8% 

 18 – 25 tahun 51 51% 

 26 – 35 tahun 28 28% 
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 > 35 tahun 13 13% 

Frekuensi Pembelian 1–3 kali/bulan 58 58% 

 4–6 kali/bulan 29 29% 

 > 6 kali/bulan 13 13% 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas menunjukkan seluruh butir pernyataan pada variabel FOMO (X) dan Keputusan 
Pembelian (Y) memiliki nilai r hitung di atas r tabel (0,196), sehingga seluruh butir dinyatakan valid. Hasil 
uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha variabel X sebesar 0,834 dan variabel Y sebesar 
0,811, keduanya di atas 0,6, sehingga instrumen dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

FOMO Berbasis Konten Promosi Media Sosial (X) 0,834 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,811 Reliabel 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,142 > 
0,05, sehingga data berdistribusi normal. Uji heteroskedastisitas dengan metode Glejser menghasilkan 
nilai signifikansi variabel X sebesar 0,287 > 0,05, yang berarti tidak terjadi heteroskedastisitas dalam 
model regresi. Dengan terpenuhinya kedua asumsi klasik ini, model regresi linear sederhana layak 
digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

 

Deskripsi Statistik Variabel Penelitian 

Sebelum dilakukan analisis regresi, terlebih dahulu disajikan statistik deskriptif masing-masing 
variabel untuk memberikan gambaran umum distribusi data responden. Statistik deskriptif mencakup nilai 
minimum, maksimum, rata-rata (mean), dan standar deviasi dari variabel FOMO (X) dan Keputusan 
Pembelian (Y). 

 

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel N Min Max Mean Std. 
Deviation 

FOMO Berbasis Konten Promosi Media 
Sosial (X) 

100 14 25 20,47 2,631 

Keputusan Pembelian (Y) 100 13 25 19,14 2,418 

Valid N (listwise) 100 - - - - 

Sumber: Data primer diolah, SPSS 26 (2026) 
 
Berdasarkan Tabel 3, variabel FOMO (X) memiliki nilai rata-rata 20,47 dengan standar deviasi 

2,631 dari skor total yang mungkin dicapai adalah 25 (5 item x skor maksimal 5). Nilai rata-rata tersebut 
berada pada kategori tinggi (rentang 17,01–25,00), yang mengindikasikan bahwa sebagian besar 
responden mengalami FOMO dalam intensitas yang tinggi ketika melihat konten promosi Toko Talang 
Durian Tebang di media sosial. Sementara itu, variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai rata-rata 
19,14 dengan standar deviasi 2,418, juga berada pada kategori tinggi, menunjukkan bahwa konsumen 
memiliki dorongan keputusan pembelian yang kuat. 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah residual dari model regresi berdistribusi 
normal. Pengujian dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov (K-S) dengan kriteria 
keputusan: jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05 maka data berdistribusi normal. 
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Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

Keterangan Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parameters: Mean 0,0000000 

Normal Parameters: Std. Deviation 1,50412347 

Most Extreme Differences: Absolute 0,075 

Most Extreme Differences: Positive 0,075 

Most Extreme Differences: Negative -0,062 

Test Statistic 0,075 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,142c 

Sumber: Data primer diolah, SPSS 26 (2026) 
 
Berdasarkan Tabel 4, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,142 > 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa residual model regresi berdistribusi normal. Dengan kata lain, asumsi normalitas 
terpenuhi dan model regresi linear sederhana layak digunakan untuk analisis inferensial. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang baik 
adalah yang tidak mengalami heteroskedastisitas. Pengujian dilakukan dengan Uji Glejser, yaitu dengan 
meregresikan nilai absolut residual terhadap variabel bebas. Kriteria pengujian: jika nilai signifikansi > 
0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

Model Unstd. Coef. 
B 

Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 2,134 0,412 - 5,179 0,000 

FOMO (X) 0,023 0,020 0,114 1,071 0,287 

Variabel Dependen: ABS_RES  |  Sumber: Data primer diolah, (2026) 
 
Berdasarkan Tabel 5, nilai signifikansi variabel FOMO (X) terhadap nilai absolut residual adalah 

0,287 > 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model 
regresi. Kedua asumsi klasik (normalitas dan heteroskedastisitas) telah terpenuhi, sehingga estimasi 
parameter regresi bersifat BLUE (Best Linear Unbiased Estimator). 

 

Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel bebas 
FOMO berbasis konten promosi media sosial (X) terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y). 
Model persamaan yang digunakan adalah: Y = a + bX + e. Hasil pengolahan data dengan SPSS 26 
disajikan pada Tabel 6 berikut. 

 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana (Coefficientsa) 

Model Unstandardized 
Coefficients B 

Unstandardized 
Coefficients 

Std. Error 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t hitung Sig. 

(Constant) 3,412 0,621 - 5,494 0,000 

FOMO – Konten 
Promosi Media 

Sosial (X) 

0,784 0,063 0,782 12,534 0,000 

a. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian (Y)  |  Sumber: Data primer diolah, (2026) 
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Berdasarkan Tabel 6, persamaan regresi linear sederhana yang terbentuk adalah sebagai berikut: 

Y = 3,412 + 0,784X 

1) Konstanta (a) = 3,412. Nilai konstanta sebesar 3,412 bermakna bahwa apabila variabel FOMO 
berbasis konten promosi media sosial (X) bernilai nol atau tidak ada sama sekali, maka keputusan 
pembelian konsumen (Y) tetap bernilai 3,412. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat faktor-faktor 
lain di luar FOMO yang turut mendorong keputusan pembelian konsumen, seperti reputasi toko, cita 
rasa produk, dan rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) secara langsung. 

2) Koefisien Regresi (b) = 0,784. Nilai koefisien regresi variabel X sebesar 0,784 bersifat positif, artinya 
terdapat hubungan searah antara FOMO berbasis konten promosi media sosial dengan keputusan 
pembelian. Setiap peningkatan satu satuan skor FOMO (X), maka keputusan pembelian (Y) akan 
meningkat sebesar 0,784 satuan, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan (ceteris paribus). 
Koefisien positif ini membuktikan bahwa semakin tinggi intensitas FOMO yang dialami konsumen 
akibat paparan konten promosi viral, semakin kuat pula dorongan mereka untuk memutuskan 
membeli Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang. 

3) Koefisien Beta Terstandarisasi (β) = 0,782. Nilai Beta sebesar 0,782 menunjukkan bahwa dalam 
kondisi variabel sudah distandarisasi, setiap kenaikan satu standar deviasi pada variabel FOMO (X) 
akan meningkatkan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,782 standar deviasi. Nilai Beta yang 

mendekati 1 mengindikasikan pengaruh yang sangat kuat dari variabel FOMO terhadap 
keputusan pembelian. 

  
Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel 
bebas (FOMO) dalam menerangkan variasi variabel terikat (keputusan pembelian). Nilai R² berkisar 
antara 0 hingga 1, di mana semakin mendekati 1 berarti variabel bebas semakin mampu menjelaskan 
variabel terikat. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Model Summaryb) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 0,782a 0,612 0,608 1,507 1,934 

a. Predictors: (Constant), FOMO Berbasis Konten Promosi Media Sosial (X) 
b. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian (Y)  |  Sumber: Data primer diolah,  (2026) 
 

Berdasarkan Tabel 7, dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
1) Nilai R (Koefisien Korelasi) = 0,782. Nilai ini menunjukkan kekuatan hubungan linear antara variabel 

FOMO (X) dan Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan pedoman interpretasi korelasi Sugiyono 
(2019), nilai R = 0,782 berada pada rentang 0,60–0,799 yang dikategorikan sebagai hubungan kuat. 
Artinya, FOMO berbasis konten promosi media sosial memiliki hubungan yang kuat dengan 
keputusan pembelian konsumen Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang. 

2) Nilai R Square (R²) = 0,612. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,612 berarti bahwa variabel FOMO 
berbasis konten promosi media sosial (X) mampu menjelaskan sebesar 61,2% variasi yang terjadi 
pada variabel keputusan pembelian (Y). Sementara itu, sisa sebesar 38,8% (1 – 0,612 = 0,388) 
dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini, seperti 
kualitas produk, persepsi harga, kemudahan akses, dan faktor psikologis individual lainnya. 

3) Nilai Adjusted R Square = 0,608. Nilai Adjusted R² sebesar 0,608 atau 60,8% merupakan nilai R² 
yang telah dikoreksi dengan mempertimbangkan jumlah variabel dan ukuran sampel. Nilai ini sedikit 
lebih kecil dari R² namun perbedaannya tidak signifikan (0,004), yang mengindikasikan bahwa model 
regresi dalam penelitian ini cukup stabil dan tidak mengalami overfitting. 

4) Nilai Durbin-Watson = 1,934. Nilai DW sebesar 1,934 berada pada rentang dU (1,694) < DW < 4-dU 
(2,306) untuk n=100 dan k=1 dengan α=0,05, sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat 

autokorelasi dalam model regresi. Hal ini memperkuat kelayakan model regresi yang 
digunakan. 

 
Uji Signifikansi Simultan (Uji F/ANOVA) 

Meskipun penelitian ini hanya menggunakan satu variabel bebas, uji F (ANOVA) tetap disajikan 
untuk menguji kelayakan keseluruhan model regresi. Kriteria pengujian: jika F hitung > F tabel atau 
signifikansi < 0,05, maka model regresi dinyatakan layak (fit). 
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Tabel 8. Hasil Uji F – ANOVA (ANOVAa) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 356,641 1 356,641 157,098 0,000b 

Residual 222,519 98 2,271 - - 

Total 579,160 99 - - - 

a. Variabel Dependen: Keputusan Pembelian (Y) 
b. Predictors: (Constant), FOMO Berbasis Konten Promosi Media Sosial (X)  |  Sumber: Data primer 
diolah, (2026) 
 

Berdasarkan Tabel 8, diperoleh nilai F hitung sebesar 157,098 dengan nilai signifikansi 0,000. 
Nilai F tabel pada df1 = 1, df2 = 98, dan α = 0,05 adalah 3,938. Karena F hitung (157,098) > F tabel 
(3,938) dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah layak (fit) dan variabel FOMO berbasis konten promosi media sosial secara 
signifikan mampu memprediksi keputusan pembelian konsumen. 
 

Uji Hipotesis (Uji-t) 
Uji-t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel bebas (FOMO) secara parsial 

terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). Hipotesis yang diuji adalah: 
H₀ : b = 0 (FOMO tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian) 
H₁ : b ≠ 0 (FOMO berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian) 

 
Kriteria pengambilan keputusan: H₀ ditolak jika t hitung > t tabel atau nilai Sig. < α (0,05). Nilai t 

tabel pada df = n – 2 = 100 – 2 = 98 dengan α = 0,05 (uji dua arah) adalah 1,984. 
 

Tabel 9. Ringkasan Hasil Uji-t 

Variabel t hitung t tabel Sig. Alpha (α) Keputusan 

FOMO – Konten Promosi Media 
Sosial (X) 

12,534 1,984 0,000 0,05 H₀ Ditolak 

Sumber: Data primer diolah, (2026) 
 
Berdasarkan Tabel 9, nilai t hitung variabel FOMO (X) sebesar 12,534 > t tabel 1,984 dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₁ diterima. Kesimpulan: Fear of Missing Out 
(FOMO) berbasis konten promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang Kota Bengkulu. 
 

Tabel 10. Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Indikator Statistik Nilai Keterangan 

Persamaan Regresi Y = 3,412 + 0,784X – 

Koefisien Korelasi (R) 0,782 Hubungan kuat 

Koefisien Determinasi (R²) 0,612 FOMO menjelaskan 61,2% 
variasi Y 

Adjusted R Square 0,608 Model stabil 

F hitung 157,098 Model fit (sig. 0,000) 

t hitung FOMO (X) 12,534 Sig. 0,000 – H₁ diterima 

Uji Normalitas (K-S Sig.) 0,142 Data normal 

Uji Heteroskedastisitas (Sig.) 0,287 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Durbin-Watson 1,934 Tidak terjadi autokorelasi 

Sumber: Data primer diolah,(2026) 
. 
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Pembahasan  

Hasil penelitian ini mendukung teori yang dikemukakan oleh Przybylski et al. (2013) bahwa 
FOMO merupakan fenomena psikologis yang secara signifikan mempengaruhi perilaku individu, 
termasuk dalam konteks keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi positif (0,784) mengkonfirmasi 
bahwa semakin tinggi tingkat FOMO yang dialami konsumen ketika terpapar konten promosi viral Toko 
Talang Durian Tebang di media sosial, semakin tinggi pula dorongan mereka untuk melakukan 
pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Kelley et al. (2019) yang menemukan bahwa FOMO 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif di kalangan pengguna media sosial. 
Konten promosi berupa video testimonial pelanggan, foto produk yang estetis, dan narasi tentang antrian 
panjang menciptakan persepsi eksklusivitas dan urgensi yang memicu FOMO pada calon konsumen. 
Ketika seorang konsumen melihat teman atau influencer menikmati Pancake Durian dari Toko Talang 
Durian Tebang, mekanisme perbandingan sosial (social comparison) aktif bekerja dan mendorong 
keinginan untuk tidak ketinggalan pengalaman serupa. 

Nilai R² sebesar 0,612 menunjukkan kontribusi FOMO yang cukup substansial terhadap 
keputusan pembelian. Angka ini lebih tinggi dibandingkan penelitian serupa oleh Situmorang (2022) pada 
industri kuliner di Medan yang menemukan R² sebesar 0,487, mengindikasikan bahwa efek FOMO pada 
konsumen kuliner lokal di Bengkulu relatif lebih kuat. Hal ini dapat dijelaskan oleh faktor keunikan produk 
(Pancake Durian dari buah durian asli Bengkulu) yang semakin memperkuat daya tarik konten viral toko 
tersebut. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: Pertama, 

Fear of Missing Out (FOMO) berbasis konten promosi media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen Pancake Durian di Toko Talang Durian Tebang Kota 

Bengkulu. Hal ini dibuktikan oleh nilai t hitung (12,534) > t tabel (1,984) dengan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Kedua, besarnya pengaruh FOMO terhadap keputusan pembelian adalah 61,2% (R² = 0,612), yang 

tergolong sedang hingga kuat dalam konteks penelitian perilaku konsumen. Ketiga, persamaan regresi Y 

= 3,412 + 0,784X menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan FOMO akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,784 satuan. 

Saran  

Bagi pemilik Toko Talang Durian Tebang, disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi 

konten media sosial yang memanfaatkan psikologi FOMO, seperti: mempublikasikan konten secara 

konsisten, menampilkan antusiasme pelanggan melalui video testimonial, menggunakan fitur Stories dan 

Reels untuk menciptakan urgensi, serta berkolaborasi dengan food influencer lokal Bengkulu. Bagi 

peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan variabel penelitian dengan menambahkan 

variabel mediasi seperti minat beli (purchase intention) atau variabel moderasi seperti keterlibatan media 

sosial (social media engagement), serta memperbesar jumlah sampel untuk meningkatkan generalisasi 

hasil penelitian. 
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