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ABSTRACT 

Consumer purchasing decisions in the food and beverage industry are increasingly influenced not only by product 
attributes but also by social influence, psychological factors, and price considerations. Understanding these factors is 
important for businesses to develop effective marketing strategies in a highly competitive market. Therefore, this study 
aims to examine the effects of Social Proof, Fear of Missing Out (FoMO), and Price Sensitivity on consumers' purchasing 
decisions at Mie Gacoan Pati. Using a quantitative approach, 96 respondents were selected through simple random 
sampling. Data were analyzed using multiple linear regression after passing classical assumption tests. The findings 
reveal that Social Proof has a significant positive effect on purchasing decisions (β=0.211; t=2.729; p<0.05). In contrast, 
FoMO does not significantly influence purchasing decisions (β=−0.114; t=−1.307; p=0.195). Price Sensitivity also shows a 
significant positive effect on purchasing decisions (β=0.162; t=2.080; p<0.05). The coefficient of determination 
(R²=0.097) indicates that the independent variables explain 9.7% of the variance in purchasing decisions, while the 
remaining 90.3% is attributable to factors outside the proposed model. However, given the relatively low explanatory 
power of the model, Mie Gacoan Pati is encouraged to prioritize other influential factors to further enhance consumers' 
purchasing decisions.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilaksanakan guna mengkaji pengaruh Social Proof, FoMO, serta Sensitivitas Harga terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli produk di Mie Gacoan Pati. Pendekatan yang diterapkan berupa metode kuantitati f dengan 
rancangan penelitian kausalitas . Jumlah partisipan dalam penelitian mencapai 96 orang yang dipilih melalui teknik 
simple random sampling. Proses memperoleh data dilakukan menggunakan kuesioner yang sebelumnya telah melewati 
pengujian validitas maupun reliabilitas. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan regresi linier berganda setelah 
memenuhi pengujian asumsi klasik. Temuan penelitian memperlihatkan bahwa Social Proof memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien regresi sebesar 0,211, nilai Thitung 2,729, serta Sign 0,00. 
Sementara itu, FoMO tidak menunjukkan pengaruh signifikan yang ditandai koefisien regresi -0,114, Thitung -1,307, dan 
Sign 0,195. Pada variabel Sensitivitas Harga ditemukan adanya pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
dengan nilai koefisien regresi 0,162, Thitung 2,080, serta Sign 0,04. Nilai R² sebesar 0,097 mengindikasikan bahwa 
variabel independen mampu menerangkan sekitar 9,7% perubahan pada variabel dependen, sedangkan sisanya sebesar 
90,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model regresi yang digunakan. Hasil penelitian ini memberikan gambaran 
penting bagi pengembangan strategi pemasaran Mie Gacoan Pati, khususnya melalui pemanfaatan Social Proof untuk 
memperkuat minat konsumen. 

Kata kunci: FoMO, sensitivitas harga, keputusan pembelian, social proof  

PENDAHULUAN 

Perilaku konsumen tidak lagi ditentukan semata oleh kebutuhan dan preferensi individual, 
tetapi juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yaitu faktor sosial dan psikologis (Rauf, 2022). Te-
ori perilaku konsumen memberikan penjelasan mengenai keputusan pembelian mendapatkan 
pengaruh dari interaksi antara aspek rasional (harga) dan emosional (social proof dan Fear of Missing 
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Out/FoMO) (Adindarena & Djara, 2022). Hal ini menjelaskan bahwa social proof, FoMO, dan sensitivi-
tas harga merupakan tiga elemen penting yang berperan dalam membentuk keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian yang dijalankan (Panjaitan & Sarkum, 2024) mengenai social proof menjelas-
kan bahwa variabel tersebut memberikan dampak kepada keputusan pembelian. Hasil penelitian ter-
sebut selaras penelitian yang menjelaskan bahwasanya Social Proof tidak memberikan pengaruh pa-
da keputusan pembelian. Adanya perbedaan hasil penelitian ini menunjukkan urgensi dilakukannya 
penelitian lebih mendalam mengenai pengaruh yang diberikan oleh social proof terhadap keputusan 
pembelian (Najmi, 2022; Yuswanto, Herwinsyah, H., & Fatwanto, 2023). 

Social proof sendiri adalah bentuk pengaruh sosial yang sifatnya informasional (Roy, 2021). 
Fenomena social proof muncul di Mie Gacoan Pati dimana antrean panjang yang ada menciptakan 
persepsi bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas tinggi, populer, dan layak untuk dicoba, 
sehingga mendorong lebih banyak orang untuk ikut membeli. Antrean panjang, meskipun menunjuk-
kan popularitas, juga dapat menjadi faktor penghambat bagi sebagian konsumen. Konsumen merasa 
bahwa waktu tunggu yang lama tidak sebanding dengan pengalaman atau kualitas produk yang di-
harapkan. Fenomena FoMO juga menjadi variabel yang memberikan pengaruh pada keputusan pem-
belian. FoMO menurut  Przybylski  dalam Tandon, Dhir, Almugren, AlNemer, & Ma ntyma ki (2021) 
didefinisikan secara mendasar sebagai tingkat kecemasan yang tinggi pada individu terhadap 
ketidakhadiran dari pengalaman yang bermakna, menyenangkan, atau penting yang dinikmati oleh 
rekan-rekan individu. Beberapa penelitian menjelaskan bahwa kondisi FoMO memberikan pengaruh 
yang berarti terhadap proses pengambilan keputusan pembelian pada konsumen (Ningtyas & 
Fauzi,2023; Melania, 2023; (Wachyuni, Namira, Respati, & Teviningrum, 2024). Hasil yang sudah 
didapatkan berlawanan dengan penelitian Syamer & Setyawati (2024) yang menjelaskan bahwa 
pengaruh yang diberikan tidak signifikan. Bahkan beberapa penelitian menjelaskan bahwa FoMO tid-
ak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Saree & Sya’bani, 2020; Rohman & Lating, 2024). 

Popularitas Mie Gacoan yang sudah dikenal berhasil menciptakan antusiasme yang tinggi di 
kalangan konsumen. Antrean panjang dan banyaknya unggahan di media sosial menunjukkan adanya 
rasa takut ketinggalan atau FoMO di antara konsumen, terutama pada masa awal pembukaan. Pada 
awal pembukaan, FoMO cenderung kuat karena banyak konsumen ingin menjadi bagian dari pengala-
man "viral" atau mencoba sesuatu yang baru. Namun, seiring waktu, daya tarik emosional yang mem-
icu FoMO dapat berkurang ketika pengalaman konsumen menjadi lebih stabil dan repetitif. Harga mie 
gacoan sampai saat ini masih terbilang cukup terjangkau yaitu mulai dari Rp13.000. Namun harga ini 
menjadi lebih mahal seiring dengan berjalannya waktu dimana pada awalnya hanya Rp9.500 (Amelia, 
2024). Perubahan harga ini menimbulkan dinamika baru dalam perilaku konsumen, khususnya 
terkait sensitivitas harga. 

Hasil penelitian sebelumnya menjelaskan bahwasanya sensitivitas harga memberikan dampak 
positif pada keputusan pembelian (Arif, Reflis, Irawan, Cahyadinata, & Yuliarso, 2022; Hasanah, Hin-
drayani, & Noviani, 2023). Namun penelitian lain menjelaskan bahwa harga tidak memberi dampak 
pada keputusan pembelian (Nanda & Keni, 2022; Mendur, Tawas, & Arie, 2021). Hasil yang berlainan 
mengindikasikan perlunya penelitian mendalam mengenai pengaruh sensitivitas harga terhadap 
keputusan pembelian. 

Penelitian ini dilakukan guna mengkaji pengaruh social proof, FoMO, serta sensitivitas harga 
terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di Mie Gacoan Pati. Pemahaman 
mengenai hubungan dari ketiga variabel tersebut diharapkan mampu menghadirkan gambaran 
strategis bagi pengusaha di bidang kuliner dalam menyusun pendekatan pemasaran yang lebih tepat, 
sekaligus menambah kajian ilmiah terkait perilaku konsumen pada industri makanan dan minuman.  

TINJAUAN PUSTAKA 

Teori Stimulus–Organism–Response (SOR)  

 Teori SOR yang dikembangkan oleh Mehrabian and Russell menjelaskan bahwa stimulus dapat 
memengaruhi kondisi emosional internal individu (organism), yang pada akhirnya memicu respon 
perilaku tertentu (Rahmawati & Setyowibowo, 2025). Stimulus tidak secara langsung menghasilkan 
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perilaku, melainkan terlebih dahulu diproses oleh individu melalui aspek kognitif dan afektif oleh or-
ganism sebelum menghasilkan suatu respon (Herliani, Putri, Sari, Raharja, & Meliana, 2026). Teori 
SOR banyak digunakan dalam penelitian perilaku konsumen karena mampu menjelaskan bagaimana 
berbagai rangsangan pemasaran memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian. 

Social Proof, FoMO, dan sensitivitas harga diposisikan sebagai stimulus yang memengaruhi 
kondisi internal konsumen (organism). Social proof merupakan strategi yang ampuh dalam mening-
katkan conversion rate dan penjualan (Nurdin dkk., 2025), FoMO menciptakan dorongan psikologis 
agar individu tidak tertinggal dari tren yang berkembang (Aprilia & Prayitno, 2026), sedangkan 
sensitivitas harga berkaitan dengan evaluasi konsumen terhadap perbedaan harga antar produk 
(Khohar & Hermanto, 2024). Ketiga stimulus tersebut diproses melalui pertimbangan kognitif dan 
emosional yang membentuk persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Komponen response dalam teori SOR diwujudkan dalam bentuk keputusan pembelian 
konsumen. Setelah menerima dan mengevaluasi berbagai stimulus, konsumen akan menentukan 
apakah produk tersebut layak untuk dibeli. Keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan Pati 
merupakan respons yang muncul dari pengaruh social proof, FoMO, dan sensitivitas harga. Teori SOR 
memberikan landasan teoritis yang komprehensif untuk menjelaskan bagaimana faktor sosial, 
psikologis, dan ekonomi berinteraksi dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. 

Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian ialah tahapan pencarian solusi yang dimulai dari munculnya suatu 
kondisi tertentu, kemudian dilanjutkan dengan pengenalan persoalan sampai akhirnya menghasilkan 
suatu keputusan maupun saran tertentu (Marlius & Jovanka, 2023). Keputusan pembelian, menurut 
Tjiptono dalam Nst (2023), merupakan tahapan ketika konsumen mengenali adanya kebutuhan atau 
persoalan, kemudian mengumpulkan informasi terkait produk maupun merek tertentu, 
mempertimbangkan berbagai pilihan yang tersedia, hingga menentukan pilihan untuk melakukan 
pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan rangkaian aktivitas kognitif maupun tindakan nyata yang 
dilakukan individu ketika menentukan pilihan terhadap barang ataupun jasa tertentu. Menurut P. 
Kotler & Keller dalam Winasis, Widianti, & Hadibrata (2022), ukuran keputusan pembelian meliputi 
keyakinan terhadap produk yang dipilih, perilaku membeli yang dilakukan secara berulang, 
kesediaan menyarankan produk kepada pihak lain, serta kecenderungan melakukan transaksi 
kembali. 

Social Proof 

Social proof dijelaskan oleh Cialdini dalam Lupa-Wo jcik (2023) sebagai salah satu alat untuk 
memengaruhi orang lain. Menurut Naeem (2021) Social Proof merujuk pada adanya indikasi bahwa 
pihak lain pernah melakukan pembelian serta memperoleh manfaat dari produk maupun layanan 
yang disediakan oleh suatu usaha. Saat ini, social proof dapat ditemukan di berbagai area pemasaran, 
baik online maupun offline. Beragam jenis social proof meliputi studi kasus, testimoni, ulasan, media 
sosial, ikon kepercayaan, dan data/angka (Trestianu & Datta, 2023). 

Social proof diartikan sebagai fenomena sosial yaitu konsumen memiliki kecenderungan untuk 
mengikuti perilaku ataupun keputusan orang lain untuk memastikan pilihannya benar. Indikator 
social proof yang dipakai pada penelitian ini ialah milik Do & Vo (2021) yang mencakup user rating, 
user reviews, testimonials, brand ambassador, perceived usefulness, perceived enjoyment, dan online 
impulse buying.  

Fear of Missing Out (FoMO) 

Menurut Przybylski  dalam Tandon dkk (2021), FoMO didefinisikan secara mendasar sebagai 
tingkat kecemasan yang tinggi pada individu terhadap ketidakhadiran dari pengalaman yang 
bermakna, menyenangkan, atau penting yang dinikmati oleh rekan-rekan individu. FoMO menurut 
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Alshakhsi, Babiker, Montag, & Ali (2023) ditandai dengan perasaan cemas dan takut yang meluas 
bahwa orang lain mungkin sedang mengalami peristiwa atau peluang yang menguntungkan tanpa 
kehadiran seseorang. FoMO diartikan dengan perasaan cemas atau takut ketinggalan kesempatan 
berharga yang dialami seseorang ketika dirinya mengetahui orang lain sedang menikmati 
pengalaman tertentu. Indikator FoMO yang digunakan dalam penelitian menurut Wachyuni dkk 
(2024) mencakup ketakutan, kekhawatiran, perasaan jengkel, perasaan kekurangan, harga diri. 

Sensitivitas Harga  

Sensitivitas harga dipahami sebagai respon yang muncul dari konsumen ketika mereka 
mengetahui adanya perubahan ataupun selisih harga pada suatu produk (Hasanah, 2023). Selain itu, 
sensitivitas harga juga merujuk pada tingkat perhatian serta tanggapan konsumen terhadap variasi 
harga barang maupun jasa yang mereka temui (Nugraha & Maliki, 2021). 

Sensitivitas harga diartikan dengan tingkat kepekaan konsumen terhadap perubahan harga 
produk atau layanan. Menurut Sinambela, Al Hakim, & Hahury (2019), indikator yang dipakai dalam 
mengukur sensitivitas harga meliputi informasi mengenai kualitas, kesesuaian harga yang diperoleh, 
keterlibatan konsumen terhadap informasi, loyalitas terhadap merek, intensitas pembelian, serta 
pesan yang disampaikan melalui media perantara. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan rancangan kausalitas. Subjek penelitian 
mencakup pelanggan di Mie Gacoan Pati dengan jumlah populasi yang belum dapat ditentukan secara 
pasti. Oleh sebab itu, penetapan ukuran sampel dilakukan memakai formula Cochran pada taraf 
kesalahan 10%, sehingga diperoleh sebanyak 96 partisipan. Proses penentuan sampel memanfaatkan 
teknik simple random sampling. Pengumpulan informasi dilaksanakan melalui penyebaran angket, 
namun sebelum instrumen diberikan kepada partisipan, terlebih dahulu dilakukan pengujian guna 
mengetahui tingkat validitas serta reliabilitasnya. 

Informasi yang telah diperoleh selanjutnya diolah melalui sejumlah metode analisis statistik. 
Tahap awal dilakukan pengujian asumsi klasik demi menguji kelayakan data sebelum penggunaan 
regresi linier berganda, meliputi pengujian normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, serta 
linieritas. Setelah itu, pengolahan data dilanjutkan memakai teknik regresi linier berganda. Pada 
tahap akhir, pengujian hipotesis diterapkan demi memahami dampak yang bermakna dari ketiga 
variabel tersebut terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.  

Berdasarkan kerangka pemikiran dan landasan teori yang telah diuraikan, rancangan pengujian 
dalam penelitian ini difokuskan pada tiga hipotesis utama untuk menganalisis faktor-faktor yang 
memengaruhi perilaku konsumen. Hipotesis pertama (H1) merumuskan bahwa Social Proof memiliki 
pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Selanjutnya, hipotesis kedua (H2) menyatakan 
bahwa Fear of Missing Out (FoMO) juga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Sebagai 
pelengkap model penelitian, hipotesis ketiga (H3) diajukan untuk menguji asumsi bahwa Sensitivitas 
Harga memberikan pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian pada objek yang diteliti.  

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden menggambarkan profil individu yang terlibat sebagai sampel dalam 
penelitian ini. Informasi tersebut mencakup aspek jenis kelamin, rentang usia, serta pendapatan 
bulanan. Rincian data ini disajikan pada Tabel 1. Responden pada penelitian ini didominasi oleh 
perempuan yang jumlahnya 64 partisipan (67%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 32 
partisipan (33%). Temuan terdahulu mengungkapkan bahwa perbedaan gender tidak memberi 
dampak yang berarti pada keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Rochaniah & Sari, 
2021). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa laki-laki maupun perempuan memiliki 
kecenderungan perilaku pembelian yang relatif serupa. 
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Berdasarkan kelompok usia, responden paling banyak berasal dari kategori 20–30 tahun 
dengan total 39 orang (41%). Selanjutnya, kelompok usia kurang dari 20 tahun berjumlah 34 orang 
(35%), sedangkan responden yang berusia lebih dari 30 tahun sebanyak 23 orang (24%). 
Berdasarkan literatur, usia berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Astuti, 2020). 
Penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa preferensi pembelian dapat bervariasi tergantung 
kelompok usia. 

Berdasarkan pendapatannya, didominasi oleh responden dengan pendapatan Rp1.000.000,00–
Rp2.000.000,00, yaitu sebanyak 44 orang (46%), diikuti oleh responden dengan pendapatan di 
bawah Rp1.000.000,00 sebanyak 23 orang (24%), dan responden dengan pendapatan di atas 
Rp2.000.000 sebanyak 29 orang (30%). Studi sebelumnya menunjukkan bahwa pendapatan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Manalu & Roshinta, 2021). Penelitian 
sebelumnya memperlihatkan bahwasanya daya beli konsumen cenderung meningkat seiring dengan 
kenaikan pendapatan.  

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Pengujian normalitas diterapkan melalui pendekatan Kolmogorov-Smirnov dengan tujuan 
menilai distribusi residual pada data penelitian. Berdasarkan hasil analisis, diperoleh angka Asymp. 
Sig. (2-tailed) senilai 0.200, dimana nilai tersebut melampaui tingkat signifikansi 0.05 (Tabel 2). 
Kondisi tersebut memperlihatkan bahwasanya residual penelitian mengikuti distribusi normal dan 
asumsi normalitas dalam pengujian regresi telah terpenuhi. 

Uji Multikolinieritas 

Pengujian multikolinieritas dilakukan guna mengidentifikasi ada atau tidaknya hubungan yang 
kuat di antara variabel bebas pada model regresi. Berdasarkan hasil analisis, variabel Social Proof 
memperoleh nilai Tolerance sebesar 0.937 dengan nilai VIF 1.067. Pada variabel FoMO ditemukan 
nilai Tolerance 0.880 serta VIF sebesar 1.136. Sementara itu, variabel Sensitivitas Harga 
menunjukkan nilai Tolerance 0.839 dan VIF 1.192. Keseluruhan variabel mempunyai nilai Tolerance 
di atas 0.10 dan nilai VIF berada di bawah angka 10, sehingga model regresi dalam penelitian ini tidak 
mengalami gejala multikolinieritas antar variabel independen. Nilai tersebut menunjukkan bahwa, 
data penelitian layak digunakan untuk tahapan analisis regresi berikutnya. 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas memakai pendekatan Glejser dengan tujuan mengetahui 
kesamaan varians residual pada model penelitian. Berdasarkan hasil analisis, diperoleh tingkat 
signifikansi variabel Social Proof sebesar 0.359, variabel FoMO senilai 0.316, serta variabel 

Karakteristik Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin     
Laki-laki 32 33% 

Perempuan 64 67% 

Usia     
< 20 Tahun 34 35% 

20 -30 Tahun 39 41% 

> 30 Tahun 23 24% 

Pendapatan     
< 1 Juta 23 24% 

1 Juta – 2 Juta 44 46% 

> 2 Juta 29 30% 

Tabel 1.  
Karakteristik Responden 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
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Sensitivitas Harga sebesar 0.202. Keseluruhan angka signifikansi tersebut berada di atas batas 0.05, 
sehingga model regresi yang diterapkan tidak menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas. 

Uji Linearitas 

Pengujian linearitas dijalankan guna memahami apakah keterkaitan antara variabel bebas dan 
variabel terikat membentuk pola linear. Proses analisis dilakukan melalui nilai deviation from 
linearity. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh tingkat signifikansi variabel Social Proof sebesar 
0.242, variabel FoMO senilai 0.095, serta variabel Sensitivitas Harga sebesar 0.069. Ketiga angka 
signifikansi tersebut berada di atas batas 0.05, sehingga hubungan setiap variabel independen 
terhadap variabel dependen dinyatakan linear. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa model 
regresi layak untuk diterapkan.  

Hasil Uji Hipotesis dan Regresi Berganda 

Uji Hipotesis 

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa variabel Social Proof (X1) memiliki nilai thitung sebesar 
2,729 yang lebih besar daripada ttabel sebesar 1,662 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,00 < 0,05. 
Dengan demikian, H1 diterima, sehingga Social Proof berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen Mie Gacoan Pati. Variabel FoMO (X2) memperoleh nilai thitung sebesar -1,307 
yang lebih kecil dari tabel sebesar 1,662 dengan nilai signifikansi sebesar 0,195 > 0,05. Hasil ini 
menunjukkan bahwa H2 ditolak, sehingga FoMO tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen Mie Gacoan Pati. 

Variabel Sensitivitas Harga (X3) memiliki nilai thitung sebesar 2,080 yang lebih besar daripada 
ttabel sebesar 1,662 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,04 < 0,05. Oleh karena itu, H3 diterima, 
sehingga Sensitivitas Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Mie 
Gacoan Pati. Secara simultan, diperoleh nilai Fhitung sebesar 3,277 yang lebih besar daripada Ftabel 
sebesar 2,70 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,02 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
Social Proof, FoMO, dan Sensitivitas Harga secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan Pati. Dengan demikian, H4 diterima. 

Uji Asumsi Klasik Nilai Kriteria Kesimpulan 

Uji Normal 0.200 > 0.05 Normal 

Uji Multiko       

Social Proof       

Tolerance 0.937 > 0.10 Tidak multiko 

VIF 1.067 < 10 

FoMO       

Tolerance 0.880 > 0.10 Tidak multiko 

VIF 1.136 < 10 

Sensitivitas Harga       

Tolerance 0.893 > 0.10 Tidak multiko 

VIF 1.192 < 10 

Uji Hetero       

Social Proof 0.359 > 0.05 Tidak hetero 

FoMO 0.316 > 0.05 Tidak hetero 

Sensitivitas Harga 0.202 > 0.05 Tidak hetero 

Uji Linearitas       

Social Proof 0.242 > 0.05 Linear 

FoMO 0.095 > 0.05 Linear 

Sensitivitas Harga 0.069 > 0.05 Linear 

Tabel 2.  
Karakteristik Responden 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
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Analisis Regresi Linier Berganda 

Berdasarkan data yang diberikan, kita dapat menyusun rumus persamaan regresi linier 
berganda sebagai berikut: 

Y = 13,298 + 0,211X1 − 0,114X2 + 0,162X3 + e 

Konstanta (intercept) dalam persamaan regresi ini adalah 13,298. Artinya, jika semua variabel 
independen (X1, X2, dan X3) bernilai 0, maka nilai prediksi untuk keputusan pembelian konsumen Y 
adalah 13,298. Secara praktis, konstanta ini mewakili nilai dasar atau nilai awal yang mungkin 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak terukur dalam penelitian ini. 

Nilai koefisien pada variabel Social Proof sebesar 0,211 mengindikasikan bahwa peningkatan 1 
satuan pada Social Proof dapat mendorong kenaikan keputusan pembelian konsumen senilai 0,211 
satuan, dengan asumsi variabel lain berada pada kondisi tetap. Kondisi tersebut memperlihatkan 
bahwa semakin kuat pengaruh lingkungan sosial maupun kelompok terhadap individu, maka 
kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian juga semakin meningkat. Selain itu, nilai 
signifikansi X1 yang sangat rendah, yaitu 0,00, menandakan bahwa Social Proof memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Besarnya koefisien FoMO yaitu -0,114 menunjukkan bahwa kenaikan 1 satuan pada FoMO akan 
menurunkan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,114 satuan dengan asumsi X1 dan X3 tidak 
mengalami perubahan. Akan tetapi, variabel FoMO tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan 
karena tingkat signifikansinya mencapai 0,195 atau lebih besar dibandingkan 0,05. Temuan tersebut 
memperlihatkan bahwa FoMO belum mampu memberikan pengaruh yang kuat terhadap keputusan 
pembelian konsumen dalam model penelitian ini. Dengan demikian, rasa takut kehilangan peluang 
memang dapat menjadi pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan, namun kontribusinya 
belum terlihat berarti pada konteks penelitian yang dilakukan.  

Koefisien pada variabel Sensitivitas Harga sebesar 0,162 menandakan bahwa peningkatan 1 
satuan Sensitivitas Harga dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,162 satuan, 
dengan asumsi X1 dan X2 berada dalam kondisi konstan. Hal tersebut menggambarkan bahwa 
konsumen yang memiliki tingkat kepekaan harga lebih tinggi cenderung lebih terdorong dalam 
mengambil keputusan pembelian ketika aspek harga menjadi pertimbangan utama. Nilai signifikansi 
sebesar 0,04 yang berada di bawah 0,05 turut menunjukkan bahwa Sensitivitas Harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel ß Thitung Sign Keterangan 

Konstanta 13,298       

X1 0,211 2,729 0,00 Signifikan 

X2 -0,114 -1,307 0,195 Tidak Signifikan 

X3 0,162 2,080 0,04 Signifikan 

Alpha 0,05       

Ttabel 1,662       

R 0,31       

R2 0,097       

FHitung 3,277       

FTabel 2,70       

Sign F 0,02       

Tabel 3.  
Hasil Uji Hipotesis dan Regresi Berganda 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
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Merujuk pada hasil pengujian regresi, nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,097 
mengindikasikan bahwa variabel independen yang terdiri atas X1, X2, dan X3 secara simultan mampu 
menjelaskan variasi variabel dependen sebesar 9,7%. Sementara itu, sisanya yakni sekitar 90,3% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang dimasukkan dalam model regresi penelitian ini. 

Analisis Pengaruh Social Proof terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan Pati 

Social proof sendiri adalah bentuk pengaruh sosial yang sifatnya informasional (Roy, 2021). 
Social Proof sering digunakan sebagai strategi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, di mana 
konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian setelah melihat bahwa orang lain juga 
melakukan hal yang sama. Bentuk social proof yang umum mencakup testimoni pelanggan, ulasan 
online, rating produk, dan rekomendasi dari influencer atau teman-teman. 

Dampak social proof terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen tampak pada 
kemampuannya dalam membentuk tingkat kepercayaan serta meningkatkan kredibilitas produk 
maupun merek di mata konsumen. Berdasarkan hasil penelitian, nilai koefisien regresi variabel social 
proof (X1) sebesar 0,211 dengan perolehan thitung 2,729 dan nilai Sign 0,00. Tingkat signifikansi 
yang berada di bawah 0,05 mengindikasikan bahwa social proof berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan Pati, sehingga Hipotesis 1 dinyatakan diterima. 
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa peningkatan social proof yang diterima konsumen, seperti 
banyaknya ulasan positif maupun tingginya jumlah pembeli produk, akan mendorong konsumen 
untuk semakin yakin dalam menentukan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Panjaitan & Sarkum (2024) yang menunjukkan 
bahwa social proof memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian 
ini tidak sejalan dengan penelitian Najmi (2022) dan Yuswanto dkk (2023) yang menunjukkan bahwa 
social proof tidak memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Perbedaan hasil ini tentunya 
dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak diperhitungkan, yang menunjukkan bahwa 
pengaruh social proof bisa bervariasi tergantung pada kondisi yang ada. 

Hasil penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui Teori SOR. Social proof berperan sebagai stim-
ulus berupa kenikmatan pengguna, ulasan pengguna, testimoni, brand ambassador, persepsi 
kegunaan, persepsi kenikmatan, serta pembelian impulsif secara daring (Do & Vo, 2021). Stimulus 
tersebut kemudian diproses oleh individu sebagai organism melalui penilaian kognitif dan emosional 
yang membentuk persepsi mengenai kualitas, popularitas, serta kredibilitas Mie Gacoan Pati. Ketika 
konsumen menilai bahwa banyak orang telah memilih dan memberikan penilaian positif terhadap 
produk tersebut, tingkat kepercayaan konsumen akan meningkat. Kondisi ini selanjutnya 
menghasilkan respon berupa keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin kuat social proof yang 
diterima konsumen, semakin besar pula kemungkinan konsumen mengambil keputusan untuk mem-
beli produk Mie Gacoan Pati. 

Hasil penelitian yang dilakukan memperlihatkan bahwasanya social proof berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan Pati. Hal ini mengindikasikan bahwa 
strategi pemasaran yang melibatkan peningkatan social proof, seperti menampilkan testimoni 
pelanggan atau menggunakan influencer yang populer, dapat menjadi strategi yang efektif untuk 
mendorong konsumen melakukan pembelian. Namun, meskipun pengaruh social proof signifikan 
dalam penelitian ini, perbedaan dengan penelitian terdahulu yang tidak menemukan pengaruh 
signifikan mengarah pada dibutuhkannya penelitian lanjutan demi mengetahui beragam faktor yang 
dapat memengaruhi efektivitas social proof dalam konteks yang berbeda. Penelitian lebih mendalam 
diperlukan untuk mengeksplorasi variabel-variabel lain yang mungkin berinteraksi dengan social 
proof dan memengaruhi keputusan pembelian. 

Analisis Pengaruh FoMO terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan Pati 

FoMO menurut  Przybylski  dalam Tandon dkk (2021) adalah tingkat kecemasan yang tinggi 
pada individu terhadap ketidakhadiran dari pengalaman yang bermakna, menyenankan, atau penting 
yang dinikmati oleh rekan-rekan individu. FoMO sering kali muncul saat seseorang melihat orang lain 
berpartisipasi dalam suatu kegiatan atau membeli suatu produk, dan konsumen merasa takut 
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ketinggalan atau tidak terlibat. Fenomena ini umumnya dipicu oleh penggunaan media sosial, yang 
dapat memperlihatkan produk atau pengalaman yang sedang tren, memicu dorongan untuk ikut 
serta agar tidak merasa tertinggal. 

Temuan dalam penelitian ini memperlihatkan bahwa FoMO tidak memberikan pengaruh yang 
berarti terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di Mie Gacoan Pati. Kondisi 
tersebut terlihat dari nilai koefisien regresi sebesar -0,114 dengan tingkat signifikansi mencapai 
0,195 atau melebihi batas 0,05. Angka tersebut mengindikasikan bahwa FoMO belum memiliki 
kekuatan yang memadai dalam memengaruhi keputusan pembelian pada penelitian ini, sehingga 
hipotesis 2 tidak dapat diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Syamer & Setyawati, 2024) yang menunjukkan 
bahwa pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian tidak signifikan. Penelitian ini juga sejalan 
dengan penelitian Saree & Sya’bani (2020) dan Rohman & Lating (2024) yang menunjukkan bahwa 
FoMO tidak selalu berpengaruh pada keputusan pembelian. Namun penelitian ini tidak sejalan 
dengan penelitian Ningtyas & Fauzi (2023) dan Wachyuni dkk (2024) yang menjelaskan bahwa FoMO 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Ditinjau dari Teori SOR, FoMO dapat diposisikan sebagai stimulus yang muncul informasi 
mengenai tren, aktivitas orang lain, maupun konten media sosial yang menampilkan pengalaman 
konsumsi produk tertentu (Putri & Apriadi, 2023). Stimulus tersebut seharusnya memunculkan re-
spon psikologis pada organism berupa kecemasan karena takut tertinggal atau tidak ikut merasakan 
pengalaman yang sedang populer. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa proses internal ter-
sebut tidak berlangsung secara kuat pada konsumen Mie Gacoan Pati. Hal ini mengindikasikan bahwa 
stimulus FoMO yang diterima belum mampu membentuk kondisi psikologis yang cukup kuat untuk 
memengaruhi perilaku pembelian. Akibatnya, respon yang dihasilkan berupa keputusan pembelian 
tidak mengalami perubahan yang signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen Mie Gacoan 
Pati cenderung lebih mengandalkan pertimbangan rasional seperti kebutuhan, kualitas produk, dan 
kesesuaian harga dibandingkan dorongan emosional yang berasal dari FoMO. 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian konsumen 
Mie Gacoan Pati dalam penelitian ini terbukti tidak signifikan. Hal ini disebabkan oleh beberapa 
faktor, antara lain karakteristik konsumen yang cenderung lebih rasional dalam membeli produk 
makanan cepat saji seperti Mie Gacoan. Konsumen lebih mempertimbangkan aspek kualitas, dan 
kebutuhan pribadi, daripada terpengaruh oleh tekanan sosial atau ketakutan akan kehilangan 
kesempatan. 

Produk Mie Gacoan Pati bukanlah produk yang sangat tergantung pada tren atau pengaruh 
sosial, seperti produk fashion atau teknologi, yang lebih sering dipengaruhi oleh FoMO. Selain itu Mie 
Gacoan sebelumnya juga sudah ada di Kabupaten Kudus yang mana lokasi kedua kabupaten ini tidak 
begitu jauh. Masyarakat Kabupaten Pati sudah memiliki pengalaman membeli produk Mie Gacoan di 
Kudus sehingga efek FoMO tidak terlalu terasa di Pati. Oleh karena itu, meskipun FoMO merupakan 
fenomena yang relevan dalam banyak konteks pembelian, dalam kasus ini, pengaruhnya terhadap 
keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan Pati tidak terdeteksi secara signifikan. 

Konsumen Mie Gacoan Pati dalam penelitian ini mayoritas berusia antara 20-30 tahun, yang 
tergolong dalam kategori usia dewasa. Berdasarkan data dari Australian Psychological Society dalam 
(Farida, Warni, & Arya, 2021), prevalensi FoMO tertinggi pada tahun 2015 tercatat sebesar 50% pada 
remaja, sedangkan pada orang dewasa hanya mencapai 25%. Hal ini menunjukkan bahwa fenomena 
FoMO lebih sering dialami oleh remaja dibandingkan dengan orang dewasa. Oleh karena itu, 
rendahnya prevalensi FoMO di kalangan konsumen dewasa dapat menjelaskan mengapa variabel 
FoMO tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Mie Gacoan Pati.  

Analisis Pengaruh Sensitivitas Harga terhadap Keputusan Pembelian Mie Gacoan Pati 

Kepekaan terhadap harga diartikan sebagai respon konsumen ketika mereka mengetahui 
adanya perubahan ataupun ketidaksamaan harga pada suatu produk (Hasanah, 2023). Konsumen 
yang memiliki sensitivitas harga tinggi akan cenderung lebih memperhatikan dan 
mempertimbangkan harga ketika membuat keputusan pembelian. Sebaliknya, konsumen dengan 
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sensitivitas harga rendah mungkin tidak terlalu terpengaruh oleh variasi harga dan lebih fokus pada 
faktor lain seperti kualitas, merek, atau faktor sosial.  

Dampak sensitivitas harga terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
diketahui melalui output regresi pada penelitian ini. Nilai koefisien regresi variabel Sensitivitas Harga 
(X3) tercatat sebesar 0,162 dengan nilai thitung mencapai 2,080 serta tingkat Sign sebesar 0,04. Hasil 
tersebut memperlihatkan bahwa variabel sensitivitas harga memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian sehingga hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Kondisi ini 
menunjukkan bahwa tingkat kepekaan konsumen terhadap harga akan memengaruhi pertimbangan 
mereka ketika menentukan pembelian produk, khususnya pada Mie Gacoan Pati. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Arif dkk (2022) dan Hasanah dkk (2023) yang 
menjelaskan bahwa sensitivitas harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun, 
hasil yang berbeda ditemukan dalam penelitian Nanda & Keni (2022) dan Mendur dkk (2021) yang 
menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan 
hasil ini menunjukkan bahwa pengaruh sensitivitas harga dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor lain, 
seperti karakteristik demografis, kondisi pasar, atau jenis produk yang dijual. 

Berdasarkan Teori SOR, harga merupakan bentuk stimulus yang diterima konsumen ketika 
mengevaluasi suatu produk. Informasi mengenai keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 
kualitas produk, serta perbandingan harga dengan alternatif lain akan diproses dalam diri konsumen 
sebagai organism melalui pertimbangan ekonomi dan persepsi nilai yang diperoleh. Ketika konsumen 
menilai bahwa harga Mie Gacoan Pati sesuai dengan manfaat dan kualitas yang diterima, maka akan 
terbentuk persepsi positif terhadap produk tersebut. Persepsi positif ini kemudian menghasilkan re-
spon berupa keputusan pembelian. Hasil penelitian yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan 
sensitivitas harga terhadap keputusan pembelian mengindikasikan bahwa konsumen Mie Gacoan Pati 
menjadikan harga sebagai salah satu informasi utama dalam proses evaluasi sebelum melakukan 
pembelian. Harga yang dianggap sesuai akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk mem-
ilih dan membeli produk tersebut. 

Penelitian ini membuktikan bahwa sensitivitas harga berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian, sehingga harga menjadi salah satu pertimbangan penting bagi konsumen dalam 
melakukan pembelian. Namun, pengaruh tersebut tetap dapat berbeda sesuai dengan kondisi pasar, 
karakteristik konsumen, dan jenis produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa sensitivitas harga memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa harga memainkan 
peran penting dalam keputusan untuk membeli Mie Gacoan Pati, terutama bagi konsumen yang lebih 
memperhatikan harga dalam memilih produk. Temuan ini sesuai dengan teori ekonomi perilaku yang 
menyatakan bahwa konsumen cenderung mengoptimalkan keputusan pembelian dengan 
mempertimbangkan harga sebagai salah satu faktor utama. Ketika harga suatu produk sejalan dengan 
kemampuan finansial konsumen, mereka lebih mungkin untuk memutuskan membeli produk 
tersebut (Winasis dkk., 2022).  Meskipun demikian, hasil yang berbeda dalam penelitian sebelumnya 
mengindikasikan bahwa pengaruh sensitivitas harga terhadap keputusan pembelian tidak selalu 
konsisten dan dapat bervariasi bergantung pada konteks dan variabel lainnya, seperti daya beli 
konsumen atau kondisi persaingan harga di pasar.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa social proof berperan secara signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Semakin kuat pengaruh social proof yang 
diterima pelanggan, maka kecenderungan untuk membeli produk juga meningkat. Sementara itu, 
FoMO tidak memberikan dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie 
Gacoan Pati. Di sisi lain, sensitivitas harga diketahui mempunyai pengaruh nyata terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,097 mengindikasikan bahwa 
variabel independen mampu menerangkan 9,7% perubahan pada variabel terikat, sedangkan sisanya 
sebesar 90,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model regresi yang digunakan. Hasil tersebut 
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menunjukkan bahwa sensitivitas harga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, meskipun kontribusi model secara keseluruhan masih relatif rendah, walaupun tingkat 
pengaruhnya dapat berubah sesuai kondisi pasar maupun kemampuan daya beli konsumen. 

Saran 

Pemilik Mie Gacoan Pati disarankan untuk memanfaatkan social proof melalui testimoni 
pelanggan dan ulasan online untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, serta mempertahankan 
harga yang kompetitif untuk menarik konsumen yang sensitif terhadap harga.  
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