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Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak pemasaran media sosial (SMM) terhadap keputusan 

pembelian konsumen di antara konsumen Mie Gacoan di Jepara, dengan Fear of Missing Out (FOMO) dan 

kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Penelitian ini dilakukan di Mie Gacoan Jepara dengan 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Survei daring dengan skala Likert digunakan untuk mengumpulkan 

data dari 120 responden. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random sampling. 

Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan untuk menganalisis data dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMM memiliki efek positif dan 

signifikan terhadap FOMO, kesadaran merek. FOMO dan kesadaran merek juga secara signifikan 

memediasi hubungan antara SMM dan keputusan pembelian. Penelitian ini dibatasi pada satu lokasi, 

cabang Mie Gacoan di Jepara, Ini akan membatasi penerapan temuan pada industri atau merek makanan 

lain. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan teori pemasaran digital dengan menyoroti peran 

FOMO dan brand awareness sebagai mediator antara SMM dan keputusan pembelian. Secara praktis, 

temuan ini memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti bagi bisnis seperti Mie Gacoan untuk 

merancang strategi pemasaran media sosial yang lebih efektif, meningkatkan daya saing dan loyalitas 

konsumen dalam industri kuliner. 

Kata kunci: Kesadaran Merek; Ketakukan akan ketinggalan; Keputusan Pembelian; Pemasaran Media 

Sosial 

 

Abstract 
This research seeks to examine the impact of social media marketing (SMM) on consumer purchasing 

decisions among consumers of Mie Gacoan in Jepara, with Fear of Missing Out (FOMO) and brand 

awareness as mediating variables. The research was conducted at Mie Gacoan Jepara using a quantitative 

approach. An online survey with a Likert scale was used to gather data from 120 respondents. The method 

of sampling employed was simple random sampling. Partial Least Square Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) was used to analyze the data with the help of SmartPLS software. The results indicate that 

SMM has a positive and significant effect on FOMO, brand awareness. FOMO and brand awareness also 

significantly mediate the relationship between SMM and purchase decision. This study was limited to a 

single location, the Mie Gacoan branch in Jepara, It would limit the findings' applicability to other 

industries or food brands. This research contributes to the development of digital marketing theory by 

highlighting the roles of FOMO and brand awareness as mediators between SMM and purchase decisions. 

Practically, the findings provide actionable insights for businesses like Mie Gacoan to design more effective 

social media marketing strategies, enhancing competitiveness and consumer loyalty in the culinary 

industry. (10pt) 
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa dekade terakhir, perekonomian Indonesia, salah satu negara dengan 

populasi terbanyak di dunia, telah tumbuh dengan sangat pesat (BPS,2023). Meskipun 

banyak industri berkembang, bisnis jasa makanan adalah salah satu yang tumbuh dengan 

pesat 
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Sumber: (Pusat Data Industri, 2024) 

Gambar 1. Data Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman 

 Data dari Pusat Data Industri tahun 2024 menunjukkan bahwa bisnis makanan dan 

minuman mengalami peningkatan kinerja sebesar 2,97% hingga kuartal keempat tahun 

2023, yang mendukung fakta tersebut. Seiring berkembangnya industri kuliner, kita dapat 

melihat semakin banyak restoran, kafe, dan usaha terkait makanan lainnya yang 

membuka usahanya, dan kita juga dapat melihat semakin banyak tren kuliner kreatif yang 

muncul. Pada tahun 2016, sekelompok pengusaha muda di Kota Malang, Jawa Timur, 

memiliki visi untuk menciptakan merek makanan yang dapat menjadi ikon kuliner baru 

di Indonesia. Salah satu merek tersebut adalah Mie Gacoan, yang cukup terkenal di 

Indonesia, khususnya di sektor makanan cepat saji yang mengkhususkan diri pada menu 

mi.  

Namun, data menunjukkan bahwa persaingan antar pelaku usaha kuliner semakin 

memanas akibat pesatnya perkembangan industri tersebut. Dengan semakin banyaknya 

pelaku usaha di Jepara yang memproduksi mi pedas, Mie Gacoan, termasuk cabangnya 

di Jepara, menghadapi persaingan yang semakin ketat. Beberapa pelaku usaha mi yang 

meniru konsep mi pedas Mie Gacoan antara lain Mifasol, Mie Ndower, Mie Jebew, dan 

masih banyak lagi. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang efektif dan efisien 

untuk menarik minat konsumen agar membeli. Dengan persaingan yang ketat tersebut, 

Mie Gacoan mampu mempertahankan pelanggannya. Keputusan pembelian mencakup 

banyak hal yang perlu dipikirkan konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk atau jasa. Momen ketika konsumen memilih suatu produk, melakukan pembelian, 

dan mulai menggunakannya disebut sebagai keputusan pembelian konsumen (Suharno, 

2010). Penting untuk mempelajari faktor-faktor apa saja yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen Mie Gacoan mengingat kejadian ini. 

 
Sumber : (Data.goodstats.id, 2023) 

Grafik 1 Data Pengguna Media Sosial Di Indonesia (2013-2023) 

 Salah satu cara yang paling efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di era digital saat ini adalah melalui pemasaran media sosial. Menurut Amri 

dan Ali (2024), platform media sosial memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi 
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satu sama lain secara daring, berbagi dan menerima informasi, serta mengatur diri mereka 

sendiri. Dari tahun 2013 hingga 2023, grafik di atas menunjukkan pertumbuhan pengguna 

media sosial. Kecenderungan tersebut, menurut Data Reportal, semakin menguat setiap 

tahunnya. Ada sekitar 1,5 miliar pengguna media sosial pada tahun 2013, dan pada tahun 

2023, angka tersebut meningkat tajam menjadi hampir 4,5 miliar. Peningkatan sebesar 

20,9% terjadi antara tahun 2016 dan 2017, yang merupakan peningkatan terbesar. Secara 

keseluruhan, grafik ini menunjukkan seberapa cepat orang telah menggunakan media 

sosial dalam dekade terakhir. Potensi yang sangat besar bagi bisnis atau perusahaan untuk 

menggunakan media sosial sebagai saluran pemasaran utama mereka ditunjukkan oleh 

angka ini.  

Dampak pemasaran media sosial terhadap pengenalan merek dan pilihan konsumen 

ditunjukkan oleh kejadian ini. Pengenalan merek yang kuat dapat menjadi landasan bagi 

konsumen saat mereka membuat keputusan atau tertarik untuk membeli suatu produk. 

Kotler dan Koller dalam Winadi (2017) menyatakan bahwa ketika pelanggan memiliki 

kesadaran merek yang kuat, mereka cenderung mengingat dan mengenali merek tersebut 

saat berada dalam posisi pembelian. Seperti yang dikemukakan Taurino dan Handoyo 

(2023), begitu perhatian konsumen terpikat oleh suatu merek, semakin sulit bagi bisnis 

lain untuk melakukan hal yang sama. Produk tersebut diterima dengan baik oleh 

konsumen setia, sebagian besar berkat persepsi yang baik tentang Mie Gacoan sebagai 

restoran mi berperingkat teratas dan harganya yang terjangkau. Pemasaran media sosial 

yang memperkenalkan dan menyoroti manfaat produk bagi konsumen, merupakan bagian 

integral dari keberhasilan perusahaan dalam membangun kesadaran merek. 

 Konsumen diminta untuk bertindak cepat dalam menanggapi FOMO (Fear of 

Missing Out), yang dapat sangat memengaruhi keputusan pembelian mereka dengan 

membuat mereka merasa tertinggal dari tren atau peristiwa terkini. Konsumen merasa 

terdorong untuk membeli produk yang sedang tren karena FOMO, menurut Hodkinson 

(2019), dan dorongan manusia untuk merasa terhubung secara sosial dijelaskan oleh 

Przybylski et al. (2013). Efek fear of missing out (FOMO) diperkuat oleh media sosial, 

karena postingan atau iklan viral menarik minat pelanggan untuk ikut serta agar tidak 

ketinggalan (Cheng & Yin, 2020). Ditambah lagi, penelitian oleh Carter dan Gilovich 

(2010) menunjukkan bahwa FOMO lebih mungkin menyebabkan orang melakukan 

pembelian impulsif terhadap produk-produk terbatas waktu atau eksklusif. Oleh karena 

itu, fear of missing out sangat memengaruhi pilihan pembelian. Penelitian oleh Angelyn 

& Kodrat (2021) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki dampak yang 

baik dan substansial terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini karena perusahaan 

melihat pemasaran media sosial sebagai alat utama untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan. Pemasaran media sosial tidak memengaruhi keputusan pembelian akhir 

konsumen, menurut penelitian Rakhmawati (2023). Menurut penelitian Upadana dan 

Pramudana (2020) tentang pengaruh kesadaran merek terhadap perilaku konsumen, 

tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi dikaitkan dengan keputusan pembelian yang 

lebih baik. Fear of Missing Out (FOMO) memotivasi konsumen untuk melakukan 

pembelian ketika mereka merasa kemungkinan besar akan kehilangan sesuatu yang 

penting atau menghibur, menurut penelitian oleh Norjanah et al., (2024). 

Studi sebelumnya menunjukkan adanya perbedaan antara karakteristik pemasaran 

media sosial dan keputusan pembelian konsumen. Meskipun klaim yang bertentangan 

oleh Angelyn & Kodrat (2021) dan Rakhmawati (2023), pemasaran media sosial tidak 

memengaruhi keputusan pembelian akhir konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 
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menganalisis dampak pemasaran media sosial, fear of missing out (FOMO), dan 

kesadaran merek terhadap pilihan pembelian item Mie Gacoan dengan mengisi 

kesenjangan penelitian dari penelitian sebelumnya. Diyakini bahwa strategi pemasaran 

yang baik dapat dikembangkan dengan menggunakan hasil penelitian ini untuk 

meningkatkan penjualan dan keputusan pembelian pelanggan.  

 

METODE PENELITIAN 

     Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Dengan menggunakan 

kuesioner yang diberikan kepada pelanggan Mie Gacoan sebagai objek, data primer 

dikumpulkan. Sebagian besar data dikumpulkan melalui jajak pendapat daring. Sistem 

skor mulai dari 1 hingga 5 digunakan dalam kuesioner (Sugiyono, 2018). Dengan 

menggunakan rumus Raw Paorba (2006) sebagai dasar, 120 responden dipilih untuk 

penelitian ini secara purposive sampling. Pengujian yang meliputi uji model internal dan 

eksternal serta pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan teknik analisis data 

PLS-SEM dan program SmartPLS versi 4.0.  

Tabel 1. Deskripsi Responden 

Kategori Deskripsi 
Frekuensi 

(orang) 
Presentase (%) 

Jenis Kelamin 

 

Laki-laki 45 37,5% 

Perempuan 75 62,5% 

Usia 

 

Kurang dari 20 tahun 31 25,8% 

20 - 25 tahun 76 63,3% 

 Lebih dari 25 tahun 13 10,8% 

Pendidikan 

Terakhir 

SMP 13 10,8% 

SLTA 74 61,7% 

Diploma Tiga 6 5% 

Sarjana 23 19,2% 

Pasca Sarjana 4 3,3% 

Pekerjaan 

 

 

 

Pelajar/ Mahasiswa 86 71,7% 

PNS 3 2,5% 

Karyawan 12 10% 

Swasta 10 8,3% 

Umum 9 7,5% 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Data 

Data dari 120 responden tersedia untuk penelitian ini, sejalan dengan kegiatan 

penyebaran kuesioner yang berlangsung dari September 2024 hingga Desember 2024, 

yang berlangsung selama tiga bulan. 

 

Outer Loading 

Pengukuran dianggap memuaskan dan sejalan dengan standar jika outer loading lebih 

besar dari 0,7 dan nilai AVE minimal 0,5 (Ghozali, 2008). Seperti yang dapat Anda lihat 

dari Tabel 1, model penelitian lulus uji validitas konvergen. Jika outer loading lebih besar 

dari 0,7 dan nilai AVE minimal 0,5, maka pengukuran ini dianggap orisinal. Tabel Uji 

Validitas Konvergen Smart PLS Anda terlihat seperti ini: 
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Tabel 2. Uji Validitas Konvergen 

 

Variabel Indikator Outer 

Loadings 

AVE Hasil 

Social Media Marketing  X.1 0,825 0,720 Valid 

 X.2 0,863   

 X.3 0,848   

 X.4 0,882   

 X.5 0,823   

FOMO  Z1.1 0,870 0,825 Valid 

 Z1.2 0,902   

 Z1.3 0,900   

 Z1.4 0,938   

 Z1.5 0,926   

Z1.6 0,913 

Brand Awareness Z2.1 0,801 0,776 Valid 

 Z2.3 0,902   

 Z2.4 0,915   

 Z2.5 0,859   

 Z2.6 0,921   

Purchase Decision Y.1 0,872 0,747 Valid 

Y.2 0,902 

Y.3 0,890 

Y.4 0,853 

Y.5 0,883 

Y.6 0,780 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 

Hasilnya menunjukkan bahwa indikator yang digunakan untuk mengukur pemasaran 

media sosial, FOMO, brand awareness, dan keputusan pembelian semuanya memiliki 

nilai yang valid, dengan nilai AVE lebih dari 0,5 dan skor uji validitas konvergen di atas 

0,7. 

 

Uji Reliability 

Metrik Composite Reliability (CR) digunakan untuk mengukur ketergantungan suatu 

variabel. Nilai yang lebih besar dari 0,7 dianggap dapat diandalkan untuk tujuan ini. 

Meskipun demikian, standar ini tidak mutlak. Dengan nilai Cronbach's Alpha yang 

berkisar dari nol hingga satu, nilai yang dilaporkan secara konsisten menunjukkan 

ketergantungan pada semua penanda. Karena nilainya lebih dari 0,7, reliabilitas dapat 

dinyatakan. Berikut adalah tabel yang menampilkan nilai Reliabilitas Komposit dan 

Cronbach Alpha penelitian: 

 

 

Tabel 3. Nilai Composite Reliability & Cronbach's Alpha 
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Variabel Composite 

reliability 

Cronbach’s 

alpha 

Keterangan 

Social Media Marketing 0,927 0,902 Reliabel 

FOMO 0,966 0,957 Reliabel 

Brand Awareness 0,945 0,926 Reliabel 

Purchase Decision 0,946 0,931 Reliabel 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 

Indikator variabel penelitian mencapai nilai lebih besar dari 0,7, menurut hasil uji 

reliabilitas. Ini membuktikan bahwa indikator ini secara konsisten mengukur konstruk 

penting. Karena itu, peneliti dapat menaruh kepercayaan pada indikasi ini. 

Inner Model (Model Pengukuran)  

Model internal untuk memprediksi hubungan antara variabel laten dan tidak terukur (dan 

kausalitasnya). Berikut adalah representasi visual dari model penelitian:  

Grafik 2. Model Penelitian 

R-square 

Untuk menunjukkan sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen, 

menggunakan R- square Nilai R- square sedang mendekati 0,33, nilai lemah mendekati 

0,19, dan nilai kuat adalah 0,67. Berikut adalah tabel R-kuadrat penelitian.: 

Tabel 4. R-square 

Variabel R-square R-square adjusted Keterangan 

FOMO 0,493 0,489 Korelasi moderat 

Brand Awareness 0,623 0,620 Korelasi moderat 

Purchase Decision 0,840 0,838 Korelasi kuat 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 

Nilai R- square FOMO sebesar 0,493 dan nilai R-Square Adjusted sebesar 0,489 dari 

tabel data 8 menunjukkan hubungan yang moderat. Angka ini menunjukkan bahwa 

faktor-faktor di luar cakupan penelitian menyumbang 50,7% dari varians dalam FOMO, 

sedangkan social media marketing menyumbang 49,3%. 

Berdasarkan nilai R-square brand awareness sebesar 0,623 dan R-Square Adjusted 

sebesar 0,620, pemasaran media sosial menyumbang sekitar 62,3% dari variasi dalam 
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brand awareness, sementara faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian 

menyumbang 37,7% sisanya. 

Lebih jauh, R- square Purchase Decision menghasilkan 0,840, dan R-Square Adjusted 

menghasilkan 0,838, yang menunjukkan tingkat hubungan yang moderat. Berdasarkan 

temuan ini, Pemasaran Media Sosial, Rasa Takut Ketinggalan (FOMO), dan Purchase 

Decision menyumbang sekitar 84% varians dalam Purchase Decision, dengan faktor-

faktor lain yang menyumbang 16% sisanya. 

Uji Mediasi 

Mediasi penuh terjadi ketika variabel mediasi positif dan variabel independen dan 

dependen negatif; mediasi parsial terjadi ketika variabel independen dan dependen positif 

dan variabel mediasi juga positif; dan non-mediasi terjadi ketika variabel mediasi negatif. 

Perlu diingat juga bahwa Nilai-P kurang dari 0,05 menunjukkan efek positif, sedangkan 

Nilai-P 0,05 atau lebih menunjukkan efek negatif untuk efek tidak langsung tertentu. 

Tabel 5. Path Coeffisien 

Variabel Original 

sample 

Sample 

mean 

Standard 

deviation 

T 

statistics 

P values 

Social Media 

Marketing -> FOMO 

0,698 0,700 0,056 12,491 0,000 

Social Media 

Marketing -> Brand 

Awareness 

0,785 0,788 0,040 19,522 0,000 

FOMO -> Purchase 

Decision 

0,308 0,313 0,071 4,343 0,000 

Brand Awareness -> 

Purchase Decision 

0,675 0,670 0,071 9,482 0,000 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 

Tabel 6. Specific Indirect Effect 

Variabel Original 

sample 

Sample 

mean 

Standard 

deviation 

T 

statistic 

P values 

Social Media 

Marketing -> FOMO -

> Purchase Decision 

0,215 0,220 0,058 3,693 0,000 

Social Media 

Marketing -> Brand 

Awareness -> 

Purchase decision 

0,530 0,529 0,064 8,295 0,000 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 
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Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision Yang Dimediasi 

Oleh FOMO 

Menurut tabel 6, terdapat hubungan positif antara koefisien jalur Efek Spesifik Tidak 

Langsung Pemasaran Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 

FOMO dan nilai P 0,000, yang kurang dari 0,05. Dengan demikian, temuan ini 

menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memengaruhi keputusan pembelian secara 

positif melalui peran mediasi fear of missing out (FOMO). 

Melalui ulasan, pemasaran, dan unggahan viral, pengguna media sosial dapat 

menunjukkan kepada konsumen apa yang dipikirkan orang lain tentang suatu produk. 

Mie Gacoan tidak sendirian dalam memicu FOMO (fear of missing out) pada 

pelanggannya saat menggunakan media sosial untuk mengumumkan penjualan yang 

terbatas waktu, diskon, atau kekurangan produk. Agar tidak ketinggalan tren, media sosial 

membuat orang merasakan kebutuhan emosional untuk membeli barang. Iklan media 

sosial yang direncanakan dengan baik dapat memanfaatkan rasa takut ketinggalan 

(FOMO) ini untuk meningkatkan penjualan (Laurenc Widjaya et al., 2024). 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision Yang Dimediasi 

Oleh Brand Awareness 

Dengan nilai P sebesar 0,000, yang kurang dari 0,05, tabel 6 mengungkapkan bahwa 

terdapat hubungan positif antara pemasaran media sosial dan keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh kesadaran merek. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran media 

sosial memengaruhi kecenderungan konsumen untuk membeli dengan meningkatkan 

keakraban mereka dengan merek. 

Manfaat produk dan membuat bisnis lebih mudah dikenali, social media marketing 

membantu meningkatkan pengenalan merek. Orang lebih cenderung membeli dari 

perusahaan terkenal karena mereka mengenalnya, dan pengetahuan ini memengaruhi 

keputusan pembelian mereka (Primawardani & Rahanatha, 2023). Orang lebih cenderung 

membeli barang dari bisnis yang mereka kenal dan percayai setelah menggunakan media 

sosial untuk menyebarkan berita tentang merek tersebut. 

 

Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis menggunakan Nilai T-Statistik dan Nilai-P dari setiap koefisien 

jalur. Hipotesis nol ditolak jika nilai-p lebih besar dari 0,05. Simak Koefisien Jalur 

program Smart-PLS versi 4.0 yang dihitung melalui teknik Bootstrapping untuk 

mengetahuinya.. 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Analisis 

Social Media Marketing -> FOMO P value = 0.000 

 T statistics = 12,491 

 T-tabel = 1.658 

 T statistics > T-tabel 

Social Media Marketing -> Brand 

Awareness 

P value = 0.000 

 T statistics = 19,522 

 T-tabel = 1.658 

 T statistics > T-tabel 

FOMO -> Purchase Decision P value = 0.000 
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T statistics = 4,343 

T-tabel = 1.658 

T statistics > T-tabel 

Brand Awareness -> Purchase Decision P value = 0.000 

T statistics = 9,482 

T-tabel = 1.658 

T statistics > T-tabel 

Sumber: Data primer yang telah diolah dengan SmartPLS versi 4.0. 

Hipotesis 1: Social Media Marketing (X) terhadap FOMO (Z1)  

Dalam kasus ini, kita dapat melihat bahwa T-statistik (12,491) lebih besar daripada 

T-tabel (1,658), dan nilai-P (0,000) lebih kecil daripada 0,05, sehingga kita dapat 

menerima hipotesis satu (H1). Contoh ini menggambarkan interaksi yang saling 

menguntungkan antara FOMO dan pemasaran media sosial. Tingkat ketakutan akan 

kehilangan (FOMO) di antara pelanggan Mi Gacoan di Kabupaten Jepara meningkat 

dalam korelasi langsung dengan jumlah pemasaran media sosial yang dilakukan. 

Ekosistem yang dikembangkan oleh media sosial memfasilitasi penyebaran 

informasi yang cepat dan munculnya tren viral. Informasi pemasaran yang menarik, 

seperti penawaran waktu terbatas, promo eksklusif, atau evaluasi pelanggan yang hebat, 

dapat membangkitkan rasa malapetaka yang akan datang. Konsumen mungkin merasa 

tertinggal dari tren sosial terkini saat mereka melihat orang lain berbagi pengalaman 

positif mereka dengan produk Mie Gacoan. Oleh karena itu, mereka merasa terdorong 

untuk segera membeli produk tersebut agar dapat ikut merasakan pengalaman tersebut. 

Akibatnya, pelanggan cenderung mengalami FOMO jika rencana pemasaran media sosial 

lebih agresif dan inovatif. Dengan memasukkan promo yang sensitif terhadap waktu dan 

upaya pemasaran viral, Mie Gacoan dapat mendukung pendekatan ini dan mendorong 

pelanggan untuk melakukan pembelian instan. Kecenderungan yang lebih besar untuk 

munculnya perilaku FOMO dikaitkan dengan tingkat penggunaan media sosial yang lebih 

tinggi, menurut penelitian oleh Laurenc Widjaya et al., (2024) juga Augusta & Putri 

(2023) 

 

Hipotesis 2: Social Media Marketing (X) terhadap Brand Awareness (Z2)  

Dapat dilihat bahwa nilai T statistics (19,522) lebih besar dari nilai T-tabel (1.658), 

dan P value (0.000) kurang dari 0.05, artinya hipotesis dua (H2) diterima. Ada korelasi 

positif yang kuat antara pemasaran media sosial dan peningkatan pengenalan merek 

dalam hal ini. Oleh karena itu, tingkat pemasaran media sosial yang lebih tinggi 

menghasilkan tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi di antara pelanggan Mi Gacoan 

di Kabupaten Jepara. 

Merek seperti Mie Gacoan dapat menjangkau audiens yang luas dan konsisten berkat 

media sosial. Iklan, testimoni pengguna, dan unggahan konten visual asli semuanya 

meningkatkan frekuensi konsumen menemukan informasi tentang Mie Gacoan jika 

kontennya menarik, edukatif, dan relevan. Pengenalan dan daya ingat merek ditingkatkan 

oleh paparan ini. Visibilitas Mie Gacoan di pasar yang ramai berbanding lurus dengan 

kemanjuran kampanye pemasaran media sosialnya. Temuan dari studi Aprilianti et al. 

(2023) dan Primawardani dan Rahanatha (2023) menguatkan gagasan bahwa social 

media marketing berpengaruh terhadap brand awareness. 
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Hipotesis 3: FOMO (Z1) terhadap Purchase Decision (Y)  

Dapat dilihat bahwa nilai T statistics (4,343) lebih besar dari nilai T-tabel (1.658), 

dan P value (0.000) kurang dari 0.05, artinya hipotesis tiga (H3) diterima. Hal ini 

menggambarkan hubungan positif antara FOMO dan keputusan pembelian. Oleh karena 

itu, di Kabupaten Jepara, tempat Mi Gacoan dijual, tingkat FOMO yang lebih tinggi 

dikaitkan dengan tingkat keputusan pembelian yang lebih tinggi. 

Rasa takut ketinggalan, atau FOMO, mendorong orang untuk mengambil tindakan 

cepat agar tidak kehilangan pengalaman populer. Konsumen mungkin merasa terdorong 

untuk mengikuti tren Mie Gacoan saat mereka melihat orang lain berbagi pengalaman 

mereka dengan produk tersebut secara daring. Lebih jauh, efek FOMO diperkuat oleh 

iklan yang menyoroti keterbatasan ketersediaan atau kendala waktu, seperti penawaran 

yang sensitif terhadap waktu. Oleh karena itu, untuk menghindari rasa tertinggal, 

konsumen lebih cenderung melakukan pembelian yang tergesa-gesa dan impulsif. 

Konsisten dengan temuan ini adalah penelitian Wachyuni et al. (2024) dan Norjanah et 

al. (2024), yang menemukan bahwa FOMO berpengaruh terhadap purchase decision. 

 

Hipotesis 4: Brand Awareness (Z2) terhadap Purchase Decision (Y)  

Dapat dilihat bahwa nilai T statistics (9,482) lebih besar dari nilai T-tabel (1.658), 

dan P value (0.000) kurang dari 0.05, artinya hipotesis empat (H4) diterima. Brand 

awareness dan purchase decision terbukti memiliki hubungan yang sangat 

menguntungkan dalam skenario ini. Pelanggan di Kabupaten Jepara yang familier dengan 

merek Mie Gacoan cenderung melakukan pembelian ketika mereka memiliki lebih 

banyak informasi tentang merek tersebut. 

Dalam hal melakukan pembelian, memiliki merek yang terkenal sangatlah penting. 

Ketika pelanggan mengasosiasikan merek Mie Gacoan dengan kualitas yang baik dan 

pengalaman yang menyenangkan, mereka cenderung memilihnya daripada pesaing. 

Ketika orang familier dengan suatu merek, mereka cenderung membeli produk dari merek 

tersebut. Pelanggan cenderung membeli dan merekomendasikan produk Mie Gacoan 

ketika mereka familier dengan merek tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 

menunjukkan bahwa kesadaran merek berdampak positif pada keputusan pembelian, 

seperti yang dilakukan oleh Angelyn & Kodrat (2021) dan Taurino & Handoyo (2023).  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing secara 

signifikan dan positif memengaruhi kesadaran merek dan rasa takut ketinggalan (fear of 

missing out/FOMO). Mediator yang meningkatkan interaksi antara pemasaran media 

sosial dan keputusan pembelian meliputi rasa takut ketinggalan (FOMO) dan brand 

awareness. Melalui konten yang memikat dan penawaran eksklusif, media sosial telah 

terbukti menjadi alat yang ampuh dalam mendorong rasa takut ketinggalan (FOMO). Hal 

ini, pada gilirannya, memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif agar 

tidak ketinggalan tren. Dengan membantu pelanggan dalam mengaitkan bisnis dengan 

produk berkualitas tinggi dan pengalaman yang memuaskan, social media marketing juga 

meningkatkan brand awareness. 

Mediator interaksi antara pemasaran media sosial dan keputusan pembelian 

meliputi rasa takut ketinggalan (FOMO) dan kesadaran merek. Social media marketing 

membantu Mie Gacoan meningkatkan daya tarik merek dan mendorong keputusan 
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pembelian pelanggan, bahkan di sektor kuliner yang persaingannya ketat, berkat strategi 

pemasaran mereka yang konstan dan relevan. Dengan menyoroti pentingnya media sosial 

sebagai alat pemasaran yang strategis dan dengan mengidentifikasi saluran interaksi 

langsung dan tidak langsung antara variabel yang dianalisis, penelitian ini mencapai 

tujuannya. 

Keterbatasan penelitian ini salah satunya, hasilnya tidak dapat diterapkan ke 

wilayah atau merek lain karena penelitian ini hanya melihat cabang Mie Gacoan Jepara. 

Penelitian ini juga memiliki keterbatasan tambahan. Lebih jauh, penelitian ini terbatas 

pada analisis social media marketing (SMM), FOMO (Fear of Missing Out), dan 

kesadaran merek sebagai variabel, dan hanya menggunakan metodologi kuantitatif, 

sehingga menghindari pemeriksaan mendalam terhadap komponen emosional atau sosial. 

Melibatkan berbagai departemen, menggunakan metodologi campuran, menambahkan 

variabel seperti kualitas dan harga produk, dan melakukan studi longitudinal untuk 

mengamati dinamika jangka panjang merupakan saran untuk penelitian lebih lanjut. 

Untuk gambaran yang lebih menyeluruh, penelitian ini juga dapat melihat bagaimana 

kinerja berbagai situs jejaring sosial. 
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