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Abstract. This study analyzes the influence of fear of missing out (FoMO) on purchase 

decisions. Brand image was used as a moderating variable. The method applied in this 

study is quantitative. The respondents used in this study were consumers who use social 

media and have purchased fashion products due to exposure to trends on social media. 

The sample used in this study was 180. The data collection technique used a 

questionnaire. The data were analyzed using SmartPLS 3.0. The results showed that 

FoMO has a positive influence on purchase decisions. The presence of brand image 

weakens the relationship between FoMO and purchase decisions. 
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Abstrak. Penelitian ini menganalisis pengaruh rasa takut ketinggalan (FoMO) terhadap 

keputusan pembelian. Citra merek digunakan sebagai variabel moderasi. Metode yang 

diterapkan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Responden yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan media sosial dan telah membeli 

produk fesyen karena terpapar tren di media sosial. Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah 180 orang. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Data 

dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa FoMO 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Kehadiran citra merek 

melemahkan hubungan antara FoMO dan keputusan pembelian. 

 

Kata kunci: Citra merek; FoMO; Keputusan pembelian. 

 

Article Info: 

Received: February 8, 2026             Accepted: June 2, 2026            Available online: June 30, 2026 

DOI: http://dx.doi.org/10.30588/jmp.v15i2.2618 

 

 

LATAR BELAKANG 

Pada era digital saat ini, media sosial telah menjadi platform utama bagi generasi 

muda untuk berinteraksi, berbagi informasi, dan mengikuti tren. Konsep Industri 5.0 me-
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miliki dampak pada digitalisasi dalam ekonomi, yang akan mengubah sistem ekonomi, 

modernisasi produksi, dan digitalisasi kewirausahaan, sehingga memiliki pengaruh 

positif pada pengembangan strategi sistem sosial, ekonomi, dan keuangan (Kraus et al., 

2023). Pemasaran digital telah menjadi alat utama bagi perusahaan untuk menarik 

konsumen, menggantikan strategi pemasaran tradisional (Mahmud et al., 2023; Melianthi 

& Darma, 2024).  Pada beberapa tahun terakhir, media sosial telah menjadi bagian yang 

tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari dan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap perilaku dan pendapat konsumen (Hamidah et al., 2025). Media sosial menye-

diakan informasi real-time mengenai peristiwa, percakapan, dan aktivitas. Hal ini 

memungkinkan individu untuk terpapar pada berbagai macam perkembangan baru. Oleh 

karena itu, individu merasa takut ketinggalan karena konten yang dibagikan di media 

sosial. Hal ini memungkinkan media sosial membuat individu merasa takut ketinggalan 

dengan terus-menerus memeriksa media sosial dan pembaruan terkait tren serta topik 

yang sedang dibahas. Banyak orang tetap online secara terus-menerus untuk menghindari 

rasa takut ketinggalan (Nasr et al., 2023) 

Fenomena Fear of Missing Out (FoMO) muncul sebagai dampak dari paparan 

informasi yang terus-menerus, yang menyebabkan individu merasa cemas jika tidak 

mengikuti tren atau aktivitas yang sedang populer. Menurut Good dan Hyman (2021); 

serta Ratnaningsih dan Halidy (2022), FoMO merupakan fenomena psikologis yang 

ditandai dengan kecemasan akan kehilangan kesempatan untuk berinteraksi secara sosial 

atau mengalami pengalaman tertentu, didorong oleh perilaku pembelian impulsif, teruta-

ma dalam konteks belanja digital dan online. Menurut penelitian Dewi dan Martini 

(2025), FoMO sering kali mendorong perilaku pembelian impulsif, terutama dalam 

industri fashion yang sangat dipengaruhi oleh tren dan gaya hidup. Laporan tren digital 

Jakpat (2024) menunjukkan bahwa 62% konsumen Gen Z di Indonesia aktif berbelanja 

daring. Pada produk fesyen, keputusan pembelian mereka secara signifikan dipengaruhi 

oleh tren viral di media sosial, yang berkaitan erat dengan kecemasan sosial akibat takut 

tertinggal tren. Hal ini menunjukkan urgensi bagi merek untuk memahami mekanisme 

psikologis seperti FoMO dalam pengambilan keputusan konsumen. 

Penelitian ini juga terkait erat dengan perilaku konsumen. Teori perilaku konsu-

men menekankan pentingnya pengaruh sosial dan psikologis dalam pengambilan kepu-

tusan pembelian (Edwin, 2021). Menurut studi oleh Bartosiak et al. (2025), FoMO dapat 

berdampak negatif pada kesejahteraan sosial, psikologis, dan finansial konsumen muda 

yang berbelanja online. Di sisi lain, brand image yang positif dapat memperkuat kepu-

tusan pembelian. Brand image tidak hanya sekadar representasi visual, citra merek juga 

berfungsi sebagai simbol kepercayaan, serta memberikan rasa aman dan kepastian di 

tengah banyaknya pilihan yang tersedia (Diputra & Yasa, 2021). Penelitian yang dilaku-

kan oleh Yoga et al. (2022) menemukan bahwa tingkat FoMO yang lebih tinggi akan 

secara positif meningkatkan niat pembelian di Spotify. Penelitian oleh Abdillah et al. 

(2025) menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, terutama dalam industri fesyen yang sangat dipengaruhi oleh gaya, kualitas, 

dan reputasi. Namun, penelitian tersebut belum mengkaji peran brand image sebagai 

variabel moderasi yang dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh FoMO terhadap 

keputusan pembelian.  

Dalam penelitian sebelumnya, banyak penelitian mengungkap pengaruh FoMO 

terhadap niat pembelian secara spontan, dan pengaruh citra merek terhadap keputusan 

pembelian, namun masih terbatas pada analisis secara langsung. Belum banyak penelitian 
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yang meneliti FoMO dengan brand image sebagai variabel moderasi dalam konteks pem-

belian fesyen. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini merumuskan dua hal 

utama, yaitu pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian, serta peran brand image 

sebagai variabel moderasi di antara keduanya.  

 

KAJIAN TEORITIS 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) menjelaskan bahwa perilaku konsu-

men terbentuk melalui proses tiga tahap, yaitu adanya rangsangan dari luar (stimulus), 

kemudian diproses oleh kondisi internal psikologis konsumen (organism), dan akhirnya 

menghasilkan perilaku tertentu (response). Teori SOR telah diterapkan secara luas dalam 

konteks media sosial. Model S-O-R menambahkan aspek mediasi dari evaluasi internal 

seseorang dalam bentuk emosi atau motivasi, yang kemudian disebut Organisme (O) 

sebagai aspek esensial dalam proses seseorang merespons (R) terhadap Stimulus (S) 

(Sultan et al., 2021). Stimulus (S) memengaruhi lingkungan eksternal yang memicu 

individu (Koay et al., 2021). Organisme (O) adalah keadaan kognitif dan emosional 

seseorang yang dapat berupa persepsi dan perasaan (Liu et al., 2019). Response (R) adalah 

respons perilaku akhir pada individu terhadap stimulus (Koay et al., 2021). Singkatnya, 

model SOR mempelajari perilaku manusia sebagai respons terhadap pengaruh stimulus 

pada waktu tertentu dan bagaimana individu memproses stimulus yang diterima untuk 

menghasilkan perilaku (Kaniati et al., 2024). 

Dalam konteks penelitian ini, FoMO pada produk fesyen viral di media sosial 

menjadi stimulus eksternal yang memicu keinginan untuk mengikuti tren dan kekha-

watiran tertinggal informasi. Rangsangan tersebut kemudian dipengaruhi oleh kondisi 

internal konsumen berupa persepsi terhadap citra merek, yang dalam penelitian ini 

berperan sebagai variabel moderasi. Meskipun ditempatkan sebagai moderator, brand 

image tetap dapat diposisikan sebagai komponen “organism”, karena ia merepresentasi-

kan proses kognitif dan afektif dalam diri konsumen berupa persepsi, keyakinan, dan 

asosiasi terhadap suatu merek.  Kondisi tersebut pada akhirnya mendorong terbentuknya 

response (R) berupa keputusan pembelian fesyen secara cepat untuk mengurangi rasa 

takut tertinggal. 

Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan merupakan sistem yang terdiri atas komponen masukan, 

proses, dan luaran. Luoma dan Martela (2020) menggambarkan pengambilan keputusan 

sebagai proses kognitif yang mengintegrasikan memori, pemikiran, pemrosesan infor-

masi, dan penilaian evaluatif. Ramdhan et al. (2023) menekankan bahwa konsumen 

umumnya melakukan pengumpulan informasi pra-pembelian, karena mereka dipengaruhi 

oleh informasi dan rekomendasi dari orang lain, yang menjadi pertimbangan kritis dalam 

keputusan pembelian mereka. Menurut Anwar dan Mujito (2021), proses pembelian di-

mulai ketika pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh 

stimulus internal atau eksternal. Pada umumnya, pengambilan keputusan pembelian 

mencakup lima tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian.  

Pengenalan masalah terjadi ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau 

ketidaksesuaian antara kondisi yang diinginkan dan keadaan yang dialami. Selanjutnya, 
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konsumen memasuki tahap pencarian informasi untuk memperoleh pengetahuan 

mengenai produk, baik dari sumber internal seperti pengalaman sebelumnya maupun 

sumber eksternal seperti media sosial, teman, atau ulasan online. Setelah informasi 

terkumpul, konsumen melakukan evaluasi alternatif, yaitu membandingkan berbagai 

pilihan berdasarkan atribut merek.  

Tahap terakhir adalah membuat keputusan pembelian. Pada tingkat ini, pemasar 

harus menyediakan produk mereka kepada konsumen dan memastikan bahwa proses 

pembelian mudah dan nyaman bagi konsumen (Bui et al., 2021). Keputusan pembelian 

dapat terjadi dalam situasi yang tidak terduga. Konsumen dapat menggunakan proyeksi 

pendapatan, perkiraan biaya, dan keuntungan yang diharapkan dari suatu produk untuk 

mengembangkan niat pembelian konsumen (Nurfauzi et al., 2023). Keputusan pembelian 

merupakan proses yang mengintegrasikan pengetahuan dan sikap dalam mengevaluasi 

dan memilih satu atau lebih perilaku alternatif (Sinurat et al., 2024; Asnawati et al., 2022; 

Gunawan & Ramli, 2023). 

FoMO 

FoMO sering dikaitkan dengan kecemasan dan kekhawatiran individu terkait 

dengan ketidakikutsertaan dalam suatu acara atau pengalaman sosial yang interaktif 

(Osemeahon & Agoyi, 2020). FoMO tidak hanya berkaitan dengan kecemasan psiko-

logis, tetapi juga memiliki implikasi yang kuat dalam perilaku konsumsi di era digital. 

Ketika individu mengalami FoMO yang lebih besar, mereka cenderung memeriksa 

notifikasi di telepon genggam dan media sosial secara terus-menerus. Ini dapat berkem-

bang menjadi perilaku adiktif terkait penggunaan internet, media sosial, dan telpon 

genggam (Chan et al., 2022). Aspek dan indikator FoMO ini dapat diterapkan dan 

disesuaikan untuk diimplementasi-kan dalam berbagai elemen digital, termasuk platform 

online seperti media sosial dan situs e-commerce (Ghaniyah, 2024). FoMO mendorong 

individu untuk segera mengambil tindakan karena adanya perasaan takut tertinggal, 

kehilangan kesempatan, atau tidak memperoleh manfaat yang sama dengan orang lain.  

FoMO memiliki hubungan dalam konteks pribadi dan sosial, yaitu emosi yang 

muncul pada individu ketika mereka khawatir akan ketinggalan pengalaman dan merasa 

tertinggal (Dinh & Lee, 2024). Perasaan cemas, khawatir, atau gelisah akibat ketakutan 

kehilangan peluang membuat konsumen lebih rentan melakukan tindakan tidak terencana 

seperti impulse buying, terutama dalam konteks pemasaran digital yang sangat cepat dan 

kompetitif.  Individu dengan tingkat FoMO yang tinggi cenderung menggunakan media 

sosial sebagai alat yang efektif untuk memenuhi kebutuhan mereka akan interaksi sosial 

(Dinh & Lee, 2024). 

Brand Image 

Pengertian brand image adalah pandangan pelanggan terhadap merek berdasarkan 

interaksi dan pengalaman mereka dengan merek tersebut atau asumsi mereka tentang apa 

yang mungkin ditawarkan oleh merek tersebut. Konsumen yang beragam mungkin me-

miliki persepsi yang berbeda tentang merek yang sama. Oleh karena itu, setiap organisasi 

menghadapi tantangan besar dalam menciptakan citra merek yang konsisten. Setiap 

perusahaan berupaya membangun reputasi yang kuat karena hal itu mendukung tujuan 

organisasinya (Els & Bisschoff, 2023). Setiap perusahaan ingin membedakan diri dari 

pesaing dengan membangun citra merek yang unik untuk produknya. Brand image secara 

tidak langsung memengaruhi niat pembelian konsumen (Ali & Naushad, 2023). Brand 

image merupakan faktor penentu paling kritis yang memengaruhi niat pembelian konsu-
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men. Tanpa citra merek yang kuat, organisasi tidak dapat mencapai pangsa pasar 

maksimal. Brand image yang kuat berdampak pada kepuasan pelanggan dan keuntungan 

organisasi (Ali & Naushad, 2023). 

Pada saat ini, salah satu faktor terpenting yang memengaruhi konsumen untuk 

membeli suatu produk atau layanan adalah brand image. Misalnya, jika konsumen ingin 

membeli produk dengan merek tertentu, konsumen harus telah mengenal brand image 

produk tersebut melalui berbagai cara (Rosadi & Kusdiyanto, 2024). Menjaga citra merek 

yang kuat sangat penting bagi bisnis. Hal ini dapat menentukan kesuksesan atau kega-

galan industri tersebut (Ho-mai et al., 2024; Karaca, 2023; Putu Indiani et al., 2023). 

Dengan menciptakan dan mempertahankan citra merek yang positif, perusahaan dapat 

memperkuat posisi pasar mereka dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. 

Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh FoMO terhadap Keputusan Pembelian 

FoMO dalam konteks pemasaran yaitu keadaan kecemasan sementara yang dipicu 

oleh ajakan pemasaran yang persuasif, yang mencerminkan ketidaknyamanan sementara 

akibat peluang yang terlewatkan dan memicu perilaku konsumsi yang tidak biasa (Morsi 

et al., 2025). FoMO muncul dari kebutuhan manusia untuk merasa terhubung dan 

diterima dalam kelompok sosial, sehingga manusia cenderung ingin menjadi bagian dari 

suatu kelompok dan ia juga ingin mempunyai pengalaman yang sama dengan orang-

orang di sekitarnya. Literatur yang ada menunjukkan bahwa FoMO memicu pembelian 

yang tidak direncanakan seperti pembelian impulsif (Lu & Sinha, 2024). Berbagai strategi 

pemasaran digital, seperti pemasaran konten (Azizah & Rafikasari, 2022) dan pemasaran 

influencer (Lestiyani & Purwanto, 2024) yang terus dikembangkan untuk memengaruhi 

persepsi dan perilaku konsumen. Selain itu, beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

FoMO tidak hanya merupakan perasaan takut tertinggal, tetapi juga memengaruhi peri-

laku individu dan pengambilan keputusan (Setiawan, 2025). FoMO memiliki korelasi 

positif dengan penggunaan media sosial yang berlebihan, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan paparan terhadap informasi dan tren baru, serta menciptakan ling-karan 

yang memperkuat perasaan FoMO itu sendiri (Gupta & Sharma, 2021).  

Keputusan pembelian, sebagai hasil akhir dari proses evaluasi dan seleksi, dipeng-

aruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor psikologis, seperti FoMO (Setiawan, 2025). 

FoMO dapat melemahkan pertimbangan rasional, sehingga konsumen mungkin Melaku-

kan pembelian tanpa perencanaan yang matang atau perbandingan yang cermat. Rasa 

takut ketinggalan kesempatan dapat menimbulkan perasaan tidak nyaman dan stres pada 

individu, yang dapat memicu motivasi untuk membeli produk atau mengikuti tren 

tertentu. Sari dan Darma (2024) menunjukkan bahwa FoMO secara signifikan dan positif 

memediasi pengaruh pemasaran influencer terhadap keputusan pembelian, yang semakin 

memperkuat perannya yang krusial dalam membentuk perilaku konsumen. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh Chandra (2025) menunjukkan hasil bahwa FoMO memili-

ki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. FoMO memiliki peran dalam 

keputusan pembelian karena dorongan untuk meniru tren, pola pikir, dan niat untuk 

memiliki barang yang sedang menjadi tren. 

H1: FoMo berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Peran Brand Image sebagai Variabel Moderasi 

 Fenomena FoMO mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian 

secara cepat karena takut kehilangan kesempatan. Dorongan emosional ini menciptakan 

urgensi dan tekanan psikologis yang dapat memengaruhi keputusan pembelian secara 

langsung. Przybylski et al. (2013) menjelaskan bahwa FoMO memicu perilaku konsumtif 

karena individu terdorong untuk menghindari rasa tertinggal dari orang lain. Namun, 

kekuatan pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian dapat berbeda pada setiap 

individu dan dipengaruhi oleh faktor eksternal, salah satunya adalah brand image. Dalam 

kondisi ketika konsumen mengalami FoMO, brand image yang kuat memberikan 

legitimasi emosional sehingga dorongan untuk membeli semakin mudah diterjemahkan 

menjadi keputusan pembelian. Ketika brand image dianggap positif, dorongan FoMO 

akan berubah menjadi keinginan yang lebih kuat untuk segera membeli karena konsumen 

percaya bahwa produk tersebut memiliki nilai, status, dan manfaat yang pantas untuk 

dikejar. 

Temuan empiris juga mendukung peran brand image sebagai variabel moderasi, 

seperti yang ditunjukkan oleh Hiola (2022) yang menemukan bahwa brand image mampu 

memoderasi hubungan e-WOM terhadap keputusan pembelian, serta oleh Erawati et al. 

(2023) yang membuktikan bahwa brand image memperkuat pengaruh celebrity endorser 

terhadap keputusan pembelian. Dengan dasar teori dan bukti empiris tersebut, penelitian 

ini merumuskan bahwa brand image memoderasi pengaruh FoMO terhadap keputusan 

pembelian, yaitu semakin positif brand image suatu merek, semakin kuat pengaruh 

FoMO dalam mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian. 

H2: Brand Image memoderasi pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian ini menggunakan 180 

unit sampel. Pengumpulan data menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 

responden, yaitu berusia minimal 17 tahun, aktif menggunakan media sosial dan pernah 

melakukan pembelian, karena mengikuti tren yang dilihat di media sosial. Pengumpulan 

data dilakukan secara online dan offline dengan menggunakan kuesioner. Setiap variabel 

dinilai menggunakan skala Likert 1-4. Variabel FoMo dinilai menggunakan empat indi-
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kator, brand image menggunakan tiga indikator, dan keputusan pembelian menggu-nakan 

lima indikator. Pada penelitian ini, FoMO adalah variabel independen, keputusan 

pembelian adalah variabel dependen, dan brand image adalah variabel moderasi. Data 

yang terkumpul diolah menggunakan SEM-PLS dengan alat statistik SmartPLS 3.0. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Hasil Penelitian 

Tabel 1 menunjukkan data karakteristik responden yang dilihat dari beberapa 

aspek, yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan tingkat pendapatan. Berdasarkan Tabel 1 

tersebut, karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh perempuan 

(66,1%). Selanjutnya, sebagian besar responden berusia dalam kisaran 27-31 tahun 

(45%). Sebagian besar responden berprofesi sebagai karyawan swasta (33,9%) dan 

mayoritas memiliki pendapatan sebesar Rp2.500.000-Rp3.999.999, yaitu 37,8%. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Deskripsi Frekuensi Presentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 61 33,9% 

  Perempuan 119 66,1% 

  Total 180 100,0% 

Usia 17-21 17 9,4% 

  22-26 63 35,0% 

  27-31 81 45,0% 

  >31 19 10,6% 

  Total 180 100,0% 

Pekerjaan Pelajar 4 2,2% 

  Mahasiswa 42 23,3% 

  Karyawan Swasta 61 33,9% 

  PNS 30 16,7% 

  Wiraswasta 43 23,9% 

 Total 180 100,0% 

Pendapatan <Rp 1.000.000 15 8,3% 

  Rp 1.000.000-Rp 2.499.999 64 35,6% 

  Rp 2.500.000-Rp 3.999.999 68 37,8% 

  >Rp 4.000.000 33 18,3% 

  Total 180 100,0% 

 

Metode Analisis dan Uji Hipotesis 

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Hair et al. (2022), nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 meru-

pakan kriteria standar dalam analisis Partial Least Square (PLS-SEM) untuk menunjuk-

kan validitas konvergen yang baik. Brand image memiliki nilai AVE sebesar 0,688 > 0,5. 

Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki validitas konvergen yang 

baik. Nilai Cronbach's alpha yaitu 0,935 dan composite reliability sebesar 0,935. Hal ini 

mengindikasikan bahwa reliabilitasnya tinggi. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

brand image memiliki nilai outer loading yang tinggi, sehingga dapat dikatakan bahwa 

indikator tersebut merupakan pengukuran yang kuat untuk konstruknya.  

FoMO memiliki nilai AVE sebesar 0,685 > 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel FoMO memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai Cronbach's alpha yaitu 
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0,958 dan composite reliability sebesar 0,959. Hal ini mengindikasikan bahwa reliabi-

litasnya tinggi. Indikator yang digunakan untuk mengukur FoMO memiliki nilai outer 

loading yang tinggi, sehingga dapat dikatakan bahwa indikator tersebut merupakan 

pengukuran yang kuat untuk konstruknya. 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas Konvergen 

Item Outer Loading 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Brand Image   0,935 0,935 0,688 

BI1 0,831       

BI2 0,818       

BI3 0,851       

BI4 0,823       

BI5 0,794       

BI6 0,818       

BI7 0,836       

BI8 0,861       

FoMO   0,958 0,959 0,685 

FM1 0,845       

FM10 0,804       

FM11 0,839       

FM12 0,839       

FM2 0,807       

FM3 0,861       

FM4 0,831       

FM5 0,782       

FM6 0,833       

FM7 0,824       

FM8 0,822       

FM9 0,844       

Keputusan Pembelian   0,926 0,927 0,659 

KP1 0,860       

KP2 0,807       

KP3 0,788       

KP4 0,830       

KP5 0,758       

KP6 0,808       

KP7 0,816       

KP8 0,827       

 

 Keputusan pembelian memiliki nilai AVE sebesar 0,659 > 0,5. Hal ini menunjuk-

kan bahwa variabel keputusan pembelian memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai 

Cronbach's alpha yaitu 0,926 dan composite reliability sebesar 0,927. Hal ini mengindi-

kasikan bahwa reliabilitasnya tinggi. Indikator yang digunakan untuk mengukur  kepu-

tusan pembelian memiliki nilai outer loading yang tinggi, sehingga dapat dikatakan 

bahwa indikator tersebut merupakan pengukuran yang kuat untuk konstruknya.  

Uji Discriminant Validity 

Discriminant validity dapat dinilai menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yaitu 

dengan membandingkan nilai √𝐴𝑉𝐸 setiap konstruk dengan korelasi antarkonstruk lain-

nya. Suatu konstruk dinyatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai 

√𝐴𝑉𝐸 lebih besar dibandingkan nilai korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lain. 

Berdasarkan data pada Tabel 3 ditemukan: 

1) Brand Image memiliki nilai √𝐴𝑉𝐸 0,829 lebih besar dibandingkan korelasi dengan 

FoMO (0,675) dan keputusan pembelian (0,812). 



Jurnal Maksipreneur │ ISSN (printed) 2089-550X │ ISSN (online) 2527-6638 922 

 

2) FoMO memiliki nilai √𝐴𝑉𝐸 0,828 lebih besar dibandingkan korelasi brand image 

(0,675) dan keputusan pembelian (0,806). 

3) Keputusan pembelian memiliki √𝐴𝑉𝐸 0,812 lebih besar dibandingkan dengan korelasi 

FoMO (0,806). Namun, variabel ini memiliki nilai yang sama dengan brand image. 

Hal ini mengindikasikan adanya hubungan yang kuat antara brand image dan 

keputusan pembelian. Namun, berdasarkan kriteria Fornell dan Larcker (1981), model 

pengukuran dalam penelitian ini masih dapat dinyatakan memenuhi validitas 

diskriminan, karena nilai √𝐴𝑉𝐸 tidak lebih kecil dibandingkan korelasi antarkonstruk. 

Tabel 3. Uji Fornell-Larcker 

  Brand Image FoMO Keputusan Pembelian 

Brand Image 0,829     

FoMO 0,675 0,828   

Keputusan Pembelian 0,812 0,806 0,812 

 

Structural Model Analysis (Inner Model) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4, variabel Keputusan Pembelian memili-

ki nilai R-square sebesar 0,833 dan nilai R-square adjusted sebesar 0,830. Hal ini me-

nunjukkan bahwa 83,3% variasi perubahan pada keputusan pembelian dapat dijelaskan 

oleh variabel brand image dan FoMO. Sementara itu, 16,7% sisanya dijelaskan oleh fak-

tor lain di luar model penelitian ini. 

Tabel 4. Uji R-Square  

Variabel R-square R-square adjusted 

Keputusan Pembelian 0,833 0,830 

 

Hasil Uji Hipotesis 

Hasil yang ditunjukkan pada tabel 5 yaitu untuk hipotesis pertama nilai t statistik 

(4,670) dengan p < 0.05 (0,000) serta path coefficients positif (0,394). Hasil t-statistics > 

t-tabel (1,96) dan p-value memiliki nilai < 0,05, sehingga dalam penelitian ini FoMO 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai path coeffi-

cients menunjukkan nilai positif sebesar (0,394) yang menandakan FoMO mempunyai 

pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

H1 diterima. 

Tabel 5. Path Coefficients 

Hipotesis Variabel 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

H1 
FoMO → Keputusan 

Pembelian 
0.394 0.403 0.084 4.670 0.000 

H2 
Brand Image x FoMO → 

Keputusan Pembelian 
-0.205 -0.201 0.043 4.736 0.000 

 

Hasil pengujian untuk hipotesis kedua, yaitu brand image memoderasi hubungan 

antara FoMO dan keputusan pembelian, menunjukkan bahwa arah pengaruhnya negatif 

dan signifikan. Hal ini terlihat dari nilai original sample (O) sebesar -0,205, nilai t-

statistic 4,736 > t-tabel (1,96) dan p-value sebesar 0,000 (< 0,05). Temuan ini mengindi-
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kasikan bahwa brand image memiliki pengaruh yang cukup kuat untuk memperlemah 

dampak FoMO terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, peran brand image 

sebagai moderator bersifat memperlemah (negative moderating effect). Dengan kata lain, 

ketika brand image meningkat, pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian menjadi 

semakin lemah dibandingkan dengan kondisi ketika brand image berada pada tingkat 

yang lebih rendah. 

Pembahasan 

1. Pengaruh FoMO terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian mengenai pengaruh FoMO terhadap perilaku konsumen telah beberapa 

kali dilakukan, seperti pada penelitian Djamhari et al. (2024) yang dilakukan pada 

milenial dan Gen Z pengguna paylater dan e-wallet. Penelitian tersebut menghasilkan 

temuan bahwa FoMO memiliki pengaruh signifikan dan positif pada perilaku pembelian 

tidak terencana atau impulse buying. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Fitriyani 

et al. (2025), konsumen pengguna iPhone di Bandung juga menemukan hasil bahwa 

FoMO memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap perilaku pembelian tidak 

terencana. Hal ini menunjukkan bahwa perasaan khawatir tertinggal terhadap tren tertentu 

pada konsumen akan mendorong keputusan pembelian.  

Penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Fadhillah (2025) menemukan bahwa 

FoMO mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian secara cepat dan 

impulsif, terutama karena adanya promo, review influencer, dan testimoni pengguna lain. 

Hal ini juga didukung oleh konsumen ketika mereka melihat konten yang sering muncul 

di FYP TikTok, seperti video review dan testimonial dari influencer yang dipercaya. Hal 

itu akan meningkatkan kepercayaan diri dan minat konsumen untuk membeli produk agar 

tidak ketinggalan pengalaman yang sama. Pada penelitian ini, perilaku pembelian yang 

secara spesifik diteliti adalah keputusan pembelian, khususnya pada produk fesyen. 

Konsumen yang cenderung mengikuti tren dari media sosial akan mendorong keputusan 

pembelian. Hasil penelitian ini menemukan bahwa semakin konsumen merasakan FoMO, 

mereka akan melakukan pembelian pada produk fesyen. Hal ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Ardiansyah & Dermawan, 2024; Putri & Fadhillah, 

2025; Trisyanti et al., 2025) yang mengemukakan bahwa FoMO memiliki pengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. 

2. Peran Brand Image Sebagai Varibel Moderasi pada Hubungan FoMO dengan 

Keputusan Pembelian 

 Peran brand image sebagai variabel moderasi juga ditunjukkan oleh hasil peneli-

tian yang dilakukan oleh Huseynli dan Mammadova (2022). Penelitian ini ditujukan pada 

konsumen di Azerbaijan yang membeli produk Zara atau Koton. Brand image pada 

penelitian tersebut mampu memperkuat hubungan antara brand innovativeness dengan 

consumer hope serta hubungan consumer hope dengan kepuasan pelanggan dan niat pem-

belian ulang. Pada penelitian ini, FoMo yang didefinisikan sebagai perasaan khawatir 

secara psikologis yang dialami oleh konsumen terhadap ketidakikutsertaan dalam feno-

mena tertentu menyebabkan rasionalitas berpikir konsumen juga diabaikan. Konsumen 

cenderung membuat keputusan pembelian secara cepat. Pada penelitian ini, peran brand 

image sebagai variabel moderasi memperlemah hubungan antara FoMO dan keputusan 

pembelian. Hal ini dapat terjadi karena brand image secara umum digunakan oleh kon-

sumen untuk mengevaluasi suatu merek, sehingga konsumen akan melakukan penilaian 

secara keseluruhan terhadap atribut merek sebelum mengambil keputusan pembelian. 
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Dengan kata lain, semakin brand image menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian, hubungan antara FoMo dan keputusan pembelian akan semakin 

lemah. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini berfokus pada hubungan perilaku FoMO terhadap keputusan 

pembelian yang dimoderasi oleh brand image. Perilaku FoMO sering dihubungkan 

dengan adanya perasaan cemas apabila tidak mengikuti fenomena tertentu. Dalam 

konteks penelitian ini, fokus penelitian adalah pada produk fesyen yang dapat mengalami 

perubahan tren yang sangat cepat. Emosi pelanggan memberikan peran yang penting 

dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa FoMO dapat memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan dan positif. Hal 

ini membuktikan bahwa perilaku tidak rasional dapat mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian. Namun, ketika brand image memoderasi, yaitu brand 

image merujuk pada informasi mengenai kualitas produk yang digunakan untuk membe-

dakannya dari produk pesaing, hubungannya lebih lemah. Hal tersebut mengindikasikan 

bahwa ketika konsumen telah mempertimbangkan faktor rasionalitas, atau dalam peneli-

tian ini yaitu brand image, mereka akan cenderung untuk berpikir kembali sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Selain itu, hal ini juga menunjukkan bahwa brand 

image yang kuat dapat mengurangi dorongan pembelian yang semata-mata didasari oleh 

ketakutan akan ketertinggalan tren. 

Saran  

Penelitian ini memberikan beberapa saran untuk penelitian selanjutnya. Pertama, 

penelitian berikutnya diharapkan dapat mengeksplorasi secara lebih spesifik produk 

fesyen, misalnya pakaian, tas, atau pun aksesori. Selain itu, penelitian selanjutnya juga 

dapat berfokus pada pengguna media sosial tertentu. Hal ini dilakukan agar hasil peneli-

tian lebih fokus pada satu kategori. Kedua, penelitian selanjutnya dapat menambah 

variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian. Ketiga, bagi pemilik 

bisnis, meskipun perilaku FoMO dapat memengaruhi keputusan pembelian, namun hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki persepsi brand image yang 

kuat, dorongan pembelian produk fesyen yang didasari oleh perilaku FoMO akan menjadi 

semakin lemah. Oleh karena itu, pemilik usaha produk fesyen juga perlu membangun 

brand image yang kuat. 
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