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BAB IV 

KESIMPULAN, SARAN DAN IMPLIKASI 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, artinya H0 

ditolak dan H1 diterima. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa Fear of 

missing out berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Mie 

Gacoan cabang Kota Bandung. Hasil uji R Square (R2) sebesar 0,332 atau 

33,2%, artinya bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh fear of missing 

out sebesar 33,2%. 

2. Hubungan antara FoMO dengan keputusan pembelian tersebut memiliki 

hubungan yang sedang dengan nilai koefisien sebesar 0,576. Hubungan 

antara FoMO dengan keputusan pembelian tersebut juga menunjukkan 

hubungan positif, yaitu ketika FoMO meningkat maka keputusan pembelian 

juga akan meningkat, dan jika FoMO turun maka keputusan pembelian juga 

akan menurun. 

3. Persamaan regresi diperoleh Y = 32.991 + 0,693X. Hal ini berarti nilai 

konstanta sebesar 32.991, jika FoMO nilainya adalah 0, maka keputusan 

pembelian sebesar 32.991. Nilai koefisien regresi variabel FoMO sebesar 

0,693. Artinya bahwa setiap peningkatan Fomo 1, maka tingkat keputusan 

pembelian juga akan meningkat sebesar 0,693. 
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4. Keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh dimensi kebutuhan akan 

pengakuan sosial dan keinginan untuk selalu update. Sedangkan, dimensi 

kecemasan terisolasi nilainya sedikit lebih rendah daripada dua dimensi 

lainnya. Namun walaupun demikian, ketiga dimensi memiliki hubungan yang 

sedang terhadap keputusan pembelian. 

4.2 Saran 

1. Bagi perusahaan, apabila hanya memanfaatkan FoMO maka kemungkinan 

konsumen hanya berkunjung untuk memenuhi rasa penasarannya saja. Selain 

itu, tidak dapat menjanjikan bahwa bisnis akan bertahan dalam jangka 

panjang karena pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian tidak begitu 

besar. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor lain 

yang dapat membuat konsumen merasa nyaman dan puas sehingga 

melakukan pembelian ulang. Dalam hal memanfaatkan FoMO, perusahaan 

dapat mendorong agar konsumen mau membagikan atau merekomendasikan 

Mie Gacoan kepada orang lain. Misalnya, dengan menyediakan Photobooth 

atau Videobooth 360 gratis di setiap cabang dengan menentukan minimal 

pembelian. Hal tersebut dapat menjadi peluang bagi perusahaan, dimana 

kemungkinan besar konsumen khususnya gen z akan membagikan hasil 

Photobooth atau Videobooth tersebut di media sosialnya mengingat saat ini 

terjadi tren saling membagikan momen di media sosial. Dengan begitu, 

masyarakat akan lebih sering melihat postingan yang berkaitan dengan 

produk Mie Gacoan. Hal tersebut dapat memicu ketertarikan orang yang 

melihatnya untuk berkunjung dan membeli Mie Gacoan.  
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2. Bagi peneliti selanjutnya, agar dapat menambahkan variabel lain yang belum 

diteliti dalam penelitian ini seperti kualitas layanan, produk, harga, 

kenyamanan tempat, nama menu atau lainnya agar dapat menunjukkan hal 

lain yang turut mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, untuk 

melengkapi penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi lain 

yang mampu mendorong konsumen melakukan pembelian ulang, tidak hanya 

sekedar memenuhi rasa penasaran sebagaimana yang diteliti dalam penelitian 

ini. 

4.3 Implikasi 

1. FoMO dapat terbentuk karena adanya rasa penasaran yang timbul setelah 

mengamati apa yang dilakukan oleh orang lain serta adanya pendapat, saran 

atau anjuran dari kelompok referensi. Hal ini mengkonfirmasi teori Kotler 

bahwa terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan, salah satunya yaitu faktor sosial. Dimana terjadi 

interaksi sosial antara konsumen dengan kelompok referensi. Konsumen akan 

mengamati apa yang dilakukan oleh kelompok referensinya untuk kemudian 

menggunakan kriteria yang sama dalam membuat sebuah keputusan. 

2. Rasa ingin mengikuti orang lain tersebut didasarkan pada dorongan pribadi 

agar dirinya diterima dalam kelompok tersebut atau adanya kecemasan 

terisolasi dari kelompok referensi. Ini mengkonfirmasi teori Maslow bahwa 

terdapat tingkatan kebutuhan yang harus dipenuhi manusia, salah satunya 

kebutuhan sosial, dimana individu butuh akan pengakuan sosial. 
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3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa fear of missing out berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan cabang Kota 

Bandung. Ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Syafaah & Santoso, 

2022), dimana hasil penelitiannya membuktikan bahwa fear of missing out 

dan Korean wave berfungsi sebagai prediktor yang signifikan atas niat beli 

kosmetik asal Korea. 

4. Bagi perusahaan, jika menerapkan apa yang direkomendasikan oleh peneliti 

maka akan terjadi peningkatan FoMO. Maka dari itu, jika FoMO meningkat 

maka keputusan pembelian juga akan meningkat. Namun perlu diingat bahwa 

pengaruh FoMO terhadap keputusan pembelian hanya sebesar 33,2%, 

sehingga perusahaan harus memperhatikan faktor lain yang turut 

mempengaruhi keputusan pembelian. 
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