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Abstract 

The study aims to determine the influence of FoMO (FoMo) and sales promotions on purchasing 

decisions for Mie Gacoan. The population in this study was all consumers who have purchased 

Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) products in Semarang Regency. The sampling technique 

used non-random sampling with a purposive sampling method with 60 respondents. In data 

collection, a questionnaire was used with an assessment parameter instrument using a Likert 

scale of 1-5 and was tested for validity and reliability. In data analysis, a multiple linear 

regression technique was used and the data was processed with the SmartPLS application 

version 4.1.1.4. The results of this study in partial and simultaneous tests illustrate that the 

impact of FoMO and sales promotions significantly and positively influences purchasing 

decisions for FMCG products. This research is expected to be useful for potential consumers 

and become a basis for purchasing decisions on FMCG products that are formed by many 

independent variables that influence the dependent variable.  
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1. PENDAHULUAN  

Fenomena FoMO, yang dikenal sebagai ketakutan akan kehilangan kesempatan atau 

pengalaman, telah menjadi semakin relevan dalam konteks pemasaran modern yang didorong 

oleh teknologi dan media sosial. Dengan kemunculan berbagai platform digital, pelanggan 

dihadapkan pada opsi konsumsi yang beragam, di mana mereka sering merasa tertekan untuk 

tidak ketinggalan penawaran atau produk yang sedang tren (Fang & Liu, 2020). Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa generasi muda, terutama millennial dan Gen Z, sangat rentan 

terhadap FoMO, yang berkontribusi pada perilaku pembelian impulsif mereka (Widodo, 2024). 

Promosi penjualan, di sisi lain, adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk merangsang 

pembelian segera melalui insentif seperti diskon, kupon, dan penawaran waktu terbatas. Berbagai 

studi menunjukkan bahwa promosi yang efektif dapat secara signifikan meningkatkan penjualan 

produk  (Familmaleki et al., 2015); (Azzochrah, 2024); (Rosin et al., 2023). Misalnya, metode 

promosi yang agresif dapat meningkatkan frekuensi pembelian impulsif, baik di toko fisik 

maupun online (Gradiyanto et al., 2023); (Ratnasari et al., 2022). Ketidakpastian yang dihasilkan 

dari FoMO, ditambah dengan daya tarik promosi penjualan, menciptakan lingkungan yang 

mendukung pembelian impulsif di mana konsumen, dipimpin oleh pengaruh emosional dan 

keadaan psikologis, lebih cenderung melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya 

(Herlina & Destriana Widyaningrum, 2022). 

Secara signifikan, pendekatan untuk memahami pengaruh FoMO dan promosi penjualan 

terhadap perilaku impulsif dalam pembelian FMCG memiliki potensi untuk memberikan 

wawasan berharga bagi penelitian akademis dan praktik bisnis, serta perspektif baru dalam 

pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif. Misalnya, penelitian menunjukkan bahwa 
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karakteristik produk dan metode promosi memiliki dampak langsung terhadap keputusan 

pembelian impulsif di platform e-commerce seperti Shopee (Ratnasari et al., 2022). Oleh karena 

itu, pemahaman yang lebih mendalam tentang interaksi antara kedua faktor ini sangat penting 

untuk perencanaan dan pelaksanaan kampanye pemasaran yang sukses di masa mendatang 

(Widodo, 2024). 

Terdapat Research Gap yang menghubungkan dukungan FoMO dan efektivitas promosi 

penjualan dalam konteks produk FMCG. Hasil penelitian menunjukkan masih ada ruang untuk 

eksplorasi lebih lanjut, terutama dalam memahami dinamika di platform media sosial dan 

dampaknya terhadap keputusan konsumen (Afridhianika et al., 2024). Dengan menggabungkan 

faktor-faktor ini, kami bertujuan untuk memberikan kontribusi bagi pemahaman yang lebih 

holistik mengenai faktor pemicu pembelian impulsif dan bagaimana perusahaan dapat 

menyesuaikan strategi mereka untuk memanfaatkan peluang ini secara optimal. 

Berdasarkan data dari Shopee dan Tokopedia pada Gambar 1 yang kategori perawatan & 

kecantikan mencatat performa gemilang di tahun 2024, berkontribusi sebesar 51,6% atau setara 

dengan Rp31,9 triliun dari total nilai penjualan FMCG sebesar Rp61,8 triliun pada periode 

Januari hingga Oktober 2024. Saat momen double date seperti 10.10 dan 11.11, kategori ini 

menyumbang masing-masing Rp221,4 miliar, atau 62 persen dari total penjualan FMCG 10.10, 

dan Rp236,5 miliar, atau 61 persen pada 11.11 (Wardhana, 2025). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Nilai Penjualan Produk FMGC Januari-Oktober 2024 

Sumber: Wardhana (2025) 

 

Kebutuhan untuk menyelidiki pengaruh FoMO dan promosi penjualan telah menjadi 

semakin mendesak, terutama di tengah persaingan yang ketat dalam sektor FMCG. Pengusaha 

serta pemasar perlu menyesuaikan pendekatan mereka untuk mengatasi tantangan dan 

memahami keinginan serta kebutuhan konsumen yang terus berkembang (Mamuaya, 2018). 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat dihasilkan rekomendasi praktis bagi pemasar FMCG 

dalam menyusun strategi yang memanfaatkan keterlibatan konsumen secara maksimal tanpa 

mengabaikan faktor psikologis yang mendasarinya. 

Dengan perkembangan digital yang pesat, penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan 

teknologi dan analisis data untuk mengidentifikasi pola perilaku konsumen yang muncul akibat 

pemicu FoMO dan efektivitas promosi mereka (Afridhianika et al., 2024). Oleh karena itu, 

keterpaduan antara pendekatan promosi, teknologi, dan pemahaman psikologis konsumen 

menjadi sangat penting guna meningkatkan angka penjualan melalui pembelian impulsif, 

terutama di era pasca-pandemi, di mana perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh konteks 

sosial (Mamuaya, 2018). 
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Sebagai kesimpulan, penelitian tentang pengaruh FoMO dan promosi penjualan terhadap 

pembelian impulsif produk FMCG sangat penting untuk terus dilakukan. Hal ini tidak hanya 

bermanfaat bagi ilmuwan dan akademisi, tetapi juga bagi pemasar yang ingin mendorong strategi 

mereka ke depan dalam dunia yang semakin digital dan terhubung. Melalui pemahaman yang 

lebih baik tentang interaksi kedua elemen tersebut, dapat terbuka peluang baru bagi inovasi dan 

penciptaan nilai dalam konteks pemasaran (Familmaleki et al., 2015); (Azzochrah, 2024). 

Dengan demikian, kami dapat dengan yakin mengatakan bahwa pengaruh FoMO dan 

strategi promosi penjualan adalah faktor-faktor yang perlu diperhatikan dan dipahami secara 

menyeluruh untuk menciptakan pengalaman belanja yang lebih baik dan mendorong pembelian 

impulsif di kalangan konsumen pada sektor FMCG. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Fear of Missing Out (FoMO) 

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan suatu fenomena saat individu merasa takut orang 

lain mendapatkan pengalaman yang menyenangkan namun individu tersebut tidak terlibat secara 

langsung sehingga individu berusaha untuk tetap terhubung dengan apa yang orang lain lakukan 

melalui media sosial (Alt & Boniel-Nissim, 2018). FoMO bisa juga diartikan ketakutan serta 

kecemasan bagi kelompok orang yang biasanya terhubung dan aktif dalam platform digital, guna 

mengetahui kegiatan orang lain di hidup mereka (Luca et al., 2020). Dapat disimpulkan bahwa 

fenomena FoMO merupakan kondisi seseorang memiliki rasa kecemasan, takut tertinggal dan 

kehilangan momen, informasi, trend hingga gaya hidup seseorang atau sekelompok orang yang 

dilihat sebatas dari jejaring internet. 

Berdasarkan pendapat Przybylski et al. (2013) dalam riset Wachyuni et al. (2024), 

mengemukakan terdapat beberapa indikator FoMO, diantaranya: 

a. Fear, merupakan rasa takut kehilangan pengalaman, informasi, atau kesempatan yang orang 

lain miliki. 

b. Worry, merujuk pada rasa cemas berlebihan bahwa kita tertinggal atau tidak cukup terlibat. 

c. Feelings of Annoyance, merupaakan perasaan kesal muncul saat seseorang merasa terganggu 

karena tidak bisa ikut serta atau merasa dipaksa untuk ikut agar tidak ketinggalan. 

d. Feelings of Inadequacy, merupakan perasaan yang merasa tidak cukup baik dibandingkan 

orang lain yang tampak lebih sukses, lebih bahagia, atau lebih aktif secara sosial. 

e. Self-Esteem, adalah ketika seseorang merasa kurang berharga karena tidak memiliki 

pengalaman atau pencapaian yang sama dengan orang lain, rasa percaya diri bisa menurun. 

 

2.2. Sales Promotion 

Sales Promotion merupakan kumpulan strategi intensif yang heterogen, mayoritas berjangka 

pendek, yang dirancang untuk mendorong pembelian produk jasa tertentu secara lebih cepat dan 

atau lebih kuat oleh pelanggan maupun pedagang (Sukmawati & Pintoko, 2024). Sales 

Promotion adalah faktor situasional yang dapat merangsang perilaku pembelian impulsif 

seseorang (Widodo, 2024). Menurut Wachyuni et al. (2024), indikator dari variabel Sales 

Promotion, antara lain: 

a. Frequency of sales promotions. 

b. Quality of sales promotions. 

c. Quantity of sales promotions. 

d. Timing of sales promotions. 

e. Accuracy or appropriateness. 
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2.3. Impulse Buying 

          Impulse Buying adalah sebuah kecenderungan konsumen untuk membeli sebuah produk 

dengan spontan dan segera (Sari, 2021). Sedangkan menurut Restike et al. (2024), Impulse 

Buying merupakan pembelian yang tidak direncanakan oleh pelanggan saat berbelanja di toko, 

pembelian sering kali tidak memiliki alasan kebutuhan namun didorong oleh stimulus keinginan 

yang lebih langsung dan instan. Menurut Engel et al. dalam Yulinda et al. (2022), 

mengemukakan indikator variabel Impulse Buying antara lain: 

a. Spontaneity. 

b. Strength, compulsion, and intensity. 

c. Excitement and stimulation. 

d. Indifference to consequences. 

 

2.4. Hipotesis Penelitian 

H1: FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Produk FMCG. 

H2: Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying Produk 

FMCG. 

H3: FoMO dan Sales Promotion berpengaruh secara simultan terhadap Impulse Buying Produk 

FMCG. 

 

2.5. Kerangka Berpikir 

 Berdasarkan teori-teori yang terkait dengan keputusan pembelian, peneliti membuat sebuah 

kerangka berpikir, yang ditunjukkan pada Gambar 1. berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 

FoMO (X1) 

(Wachyuni et al., 2024) 

1. Fear 

2. Worry 

3. Feelings of Annoyance 

4. Feelings of Inadequacy 

5. Self-Estee 

 

 

Impulse Buying (Y) 

(Yulinda et al., 2022) 

1. Spontaneity. 

2. Strength, compulsion, and 

intensity. 

3. Excitement and 

stimulation. 

4. Indifference to 

consequences. 

Sales Promotion (X2) 

(Wachyuni et al., 2024) 

1. Frequency of sales 

promotions. 

2. Quality of sales promotions. 

3. Quantity of sales 

promotions. 

4. Timing of sales promotions. 

5. Accuracy or 

appropriateness.  

H1 

H2 

H3 



EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153)   VOL. 10, NO. 02, 2026 

5 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 

variabel bebas yaitu FoMO dan Sales promotion terhadap variabel terikat yaitu Impulse Buying. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna produk Fast-Moving Consumer Goods 

(FMCG) yang tinggal di Kabupaten Semarang, Jawa Tengah. Dalam pengambilan sampel 

menggunakan teknik non random sampling dengan metode purposive sampling. Responden yang 

diambil dalam penelitian ini sebanyak 60 orang. Pengumpulan data menggunakan kuesioner 

online dan diukur memakai parameter skala likert satu sampai lima poin. Teknik analisis data 

menggunakan regresi linier berganda serta diolah dengan aplikasi SmartPLS versi 4.1.1.4.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Karakteristik Responden 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 50 orang responden yang pernah melakukan 

pembelian produk Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) yang berdomisili di Kabupaten 

Semarang, Jawa Tengah. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, diperoleh hasil 

responden dengan jumlah perempuan sebesar 63,3% sebanyak 38 orang dan jumlah responden 

laki-laki sebesar 36,7% sebanyak 22 orang responden. Hasil kuesioner yang disebarkan dibagi 

menjadi tiga kategori berdasarkan rentang usia responden yang terdiri dari 75% responden 

berusia 18-30 tahun berjumlah 45 orang, kemudian 16,7% responden berusia 31-40 tahun 

dengan jumlah responden sebanyak 10 orang, dan 8,3% responden berusia 41-50 tahun dengan 

jumlah responden 5 orang. Sedangkan pada kategori jenis produk Fast-Moving Consumer Goods 

(FMCG), terdapat lima pilihan kategori, jumlah konsumen pengguna produk makanan olahan 

sebesar 31,67% dengan jumlah responden sebanyak 19 orang, kemudian konsumen pengguna 

produk minuman sebesar 20% dengan jumlah responden sebanyak 12 orang, selanjutnya 3,8% 

konsumen pengguna produk makanan siap saji sebesar 15% dengan jumlah responden sebanyak 

9 orang, hasil lainnya konsumen pengguna produk perawatan sebesar 13,3% dengan jumlah 

responden sebanyak 8 orang, dan komposisi sebesar 10% pada produk kebersihan rumah tangga 

dan kosmetik masing-masing sebanyak 6 orang. 

 

Informasi Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin   

Perempuan 38 63,3 % 

Laki-laki 22 36,7 % 

Usia   

18-30 Tahun 45 75 % 

31-40 Tahun 10 16,7 % 

41-50 Tahun 5 8,3 % 

Produk FMCG   

Makanan Olahan 19 31,67 % 

Minuman 12 20 % 

Makanan Siap Saji 9 15 % 

Perawatan Tubuh 8 13,3 % 

Produk Kebersihan Rumah 

Tangga 

6 10 % 

Kosmetik 6 10 % 
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4.2. OUTER MODEL  

4.2.1. Convergent Validity 

Convergent validity bisa dievaluasi dengan mengkorelasikan semua indikator bersama 

konstruknya. Nilai outer loading dengan rentang 0,5-0,6 dianggap layak, sehingga dapat disebut 

konstruk tersebut mempunyai pengaruh signifikan jika nilai korelasinya > 0.7 (Ghozali & Latan, 

2015). Nilai loading factor pada semua indikator penelitian dianggap tepat agar dapat mengukur 

sebuah variabel, jika nilainya > 0.7 (Wati et al., 2025). Pada Gambar 2. semua indikator 

penelitian ini nilai loding factor diatas 0.7 yang berarti valid dan kuat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Convergent Validity 

 

 

4.2.2. Discriminant Validity  

Nilai Average Variance Extracted (AVE) juga digunakan dalam menilai validitas konstruk, hal 

ini memperlihatkan seberapa besar variasi yang dijelaskan oleh indikator dan konstruk laten 

(Fauzi & Fitriyah, 2025). Discriminant validity dapat dikatakan tercapai jika diatas nilai 0,5 

(Sarstedt et al., 2021). Nilai perhitungan nilai AVE ditunjukkan pada Tabel 1 berikut: 

 

Tabel 1. Discriminant Validity Test  

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 1 di atas, terlihat bahwa masing-masing indikator dari masing-masing 

variabel laten mempunyai faktor pemuatan yang lebih besar dari angka 0.5, hal ini menunjukkan 

daya pembeda yang baik, dimana masing-masing variabel laten mempunyai ukuran yang 

mempunyai korelasi lebih kuat terhadap konstruk yang sama dibandingkan dengan konstruk 

yang lain. 

 

 

Construct reliability and validity - Overview 

 
Average variance extracted 

(AVE) 

FoMO 0.736 

Sales Promotion 0.745 

Impulse Buying 0.768 
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4.2.3. Composite Reliability  

Konstruk dianggap memenuhi kriteria reliabilitas apabila nilai Cronbach Alpha lebih besar 

dari 0,7 untuk digunakan dalam mengukur variabel laten (Cheung et al., 2024). 

 

Tabel 2. Composite Reliability Test 

 

 

 

 

 

 

Hasil pengujian pada Tabel 2. menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha dan Composite 

Reliability pada setiap variabel variabel diatas 0,70 yang menegaskan bahwa semua variabel 

memenuhi kriteria reliabilitas serta sah, sehingga memungkinkan dilakukan evaluasi lebih lanjut 

terhadap model struktural. 

 

4.3. INNER MODEL 

4.3.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda merupakan model regresi yang melibatkan beberapa variabel bebas. 

Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4.1.1.4, 

maka dapat disusun rumus regresi berikut ini: Y = 0.000 + 0.593X1 + 0.512X2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 

Berdasarkan rumus regresi di atas dapat dijabarkan, bahwa koefisien FoMO (X1) sebesar 0,593, 

dimana setiap peningkatan FoMO dapat meningkatkan impulse buying sebesar 0,593, begitu pula 

sebaliknya, apabila terjadi penurunan FoMO, maka akan menurunkan impulse buying sebesar 

0,593. Koefisien sales promotion (X2) sebesar 0,512, artinya setiap peningkatan sales promotion 

akan meningkatkan impulse buying sebesar 0,512 dan sebaliknya apabila terjadi penurunan sales 

promotion, maka akan menurunkan impulse buying sebesar 0,337. 

 

 

 

Construct reliability and validity - Overview 

 Cronbach 

Alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

FoMO 0.910 0.918 0.933 

Sales Promotion 0.886 0.888 0.921 

Impulse Buying 0.924 0.924 0.943 
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4.3.2.  Pengujian Hipotesis 

Uji-t merupakan uji statistik yang digunakan dalam analisis regresi untuk mengevaluasi 

signifikansi model regresi. T-value digunakan untuk menguji signifikansi koefisien regresi 

individual. Nilai signifikansi suatu koefisien ditentukan oleh p-value yang lebih rendah dari nilai 

yang diterima secara konvensional, biasanya 0,05. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada 

Tabel 3 di bawah ini: 

 

Tabel 3. Summary Coefficients 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dampak FoMO Terhadap Impulse Buying 

Pada Tabel 3 dapat dilihat p-value pada variabel FoMO sebesar 0,000 < 0,05 yang menunjukkan 

bahwa FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying, sehingga hipotesis 

pertama diterima.  

 

Dampak Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat p-value pada variabel Sales Promotion sebesar 0,024 < 0,05 

yang menunjukkan bahwa Sales Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying, sehingga hipotesis kedua diterima. 

 

4.3.3. Uji F 

 Uji Simultan adalah pengujian yang bertujuan untuk meneliti apakah kedua variabel bebas 

secara simultan, atau secara bersamaan, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen (Pratiwi & Lubis, 2019). Berdasarkan hasil Tabel 4, diperoleh P-value 0,000 ≤ 0,05 

maka membuktikan terdapat dampak signifikan. 

 

Tabel 4. Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3.4. R Square (R
2
) 

Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk menghitung seberapa besar model tersebut dapat 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Konsep ini disebut sebagai nilai R-square (R²), 

dimana model struktural memprediksi hubungan kausal di antara variabel laten. Parameter 

penilaian R-square dibagi menjadi tiga bagian: 0,75 model kuat, serta 0,50 model moderat, dan 

0,25 model lemah (Hair et al., 2019). 

 
Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients 
T-value P- value 

FoMO 0.582 0.593 7.147 0.000 

Sales Promotion 0.652 0.512 6.179 0.024 

Intercept -1.953 0.000 0.830 0.410 

Summary ANOVA 

 
Sum 

square 
df 

Mean 

square 
F P value 

Total 833.400 59 0.000 0.000 0.000 

Error 326.517 37 5.728 0.000 0.000 

Regression 506.883 2 253.442 44.243 0.000 
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Tabel 5. Hasil Uji R-Square adjusted 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 5 menunjukkan nilai R-square adjusted variable impulse buying sebesar 

0,594 yang berarti bahwa 59,4% variabel impulse buying dipengaruhi oleh variabel FoMO dan 

sales promotion. Maka model dinyatakan berada pada kategori moderat (Sarstedt et al., 2021). 

 

4.4. PEMBAHASAN  

Pengaruh FoMO terhadap Impulse Buying 

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis dalam penelitian ini, terkonfirmasi variabel FoMO 

memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hasil uji penelitian menemukan P-value 

sebesar 0,000 < 0,05. Demikian bisa diambil kesimpulan bahwa variabel FoMO secara parsial 

berpengaruh terhadap impulse buying. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Soleha dan Sagir 

(2024), menunjukkan variabel FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying di e-commerce pada Gen Z di daerah Lombok. Hal ini juga relevan dengan temuan 

Athanya dan Harahap (2025), dimana FoMO berpengaruh secara signifikan terhadap impulse 

buying Pengguna TikTok Shop di Kota Binjai. 

  

Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulse Buying 

Hasil analisis pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara sales promotion dengan impulse buying. Hasil pengujian 

penelitian menemukan P-value 0,000 < 0,05. Hasil uji penelitian ini diperkuat dengan hasil riset 

dari Zahara (2020), yang juga menyatakan variabel sales promotion berpengaruh secara 

signifikan terhadap impulse buying. Hasil penelitian lainnya yang juga selaras dengan temuan 

riset ini adalah dari Adzqia dan Adialita (2024), yang mengemukakan bahwa variabel sales 

promotion berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pengguna e-commerce 

Shopee. 

 

Pengaruh FoMO dan Sales Promotion Terhadap Impulse Buying 

Temuan dari analisis pengujian hipotesis ketiga dijelaskan terdapat pengaruh dari variabel 

FoMO dan sales promotion secara simultan terhadap impulse buying. Hasil pengujian simultan 

menunjukkan terdapat pengaruh variabel FoMO dan sales promotion secara simultan produk 

Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) dengan pembuktian nilai signifikansi 0,000 ≤ 0,05, 

sehingga hipotesis ketiga diterima. Hal ini relevan dengan temuan dari riset Athanya dan 

Harahap (2025), dimana variabel FOMO dan sales promotion berpengaruh secara simultan 

terhadap impulse buying pengguna TikTok Shop di Kota Binjai. Riset yang dilakukan oleh 

Widodo (2024), juga menggambarkan hasil variabel FoMO memiliki pengaruh signifikan 

terhadap impulse buying dan sales promotion yang diberikan oleh para penjual melalui live 

selling di aplikasi TikTok Shop memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

 

R-square 

 Impulse Buying 

R-square 0.608 

R-square adjusted 0.594 

Durbin-Watson 

test 

1.921 
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5. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Fear of 

Missing Out (FoMO) dan sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying produk Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) di wilayah Kabupaten Semarang. 

Temuan ini berlaku baik secara parsial dan simultan. Bagi para pelaku usaha dan pemasar 

produk FMCG, disarankan untuk memanfaatkan temuan ini dengan merancang strategi promosi 

yang mampu memicu FoMO secara positif, seperti menawarkan diskon terbatas, produk edisi 

khusus, atau flash sale. Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan dari jumlah sampel yang 

digunakan relatif kecil sebanyak 60 responden, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan 

untuk populasi. Untuk penelitian mendatang, disarankan agar memperluas jumlah sampel dan 

cakupan wilayah penelitian guna meningkatkan generalisasi hasil. Penelitian selanjutnya juga 

dapat mengeksplorasi variabel-variabel lain yang berpotensi memengaruhi impulse buying, 

seperti pengaruh media sosial, peer influence, atau faktor demografis konsumen. Selain itu, 

pendekatan kualitatif dapat ditambahkan untuk memahami lebih dalam motivasi di balik perilaku 

pembelian impulsif yang dipicu oleh FoMO dan promosi penjualan. 
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