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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi terhadap
Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Sam Ratulangi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan sampel 100 responden yang ditentukan
melalui rumus Slovin dan teknik accidental sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan dianalisis
menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra Merek, FOMO, dan
Kelompok Referensi secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai F hitung sebesar 67,296 > F
tabel 2,70 dan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan
nilai t hitung 9,229 > t tabel 1,986 dan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. FOMO berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dengan nilai t hitung 2,103 > t tabel 1,986 dan signifikansi sebesar 0,038 < 0,05. Dan Kelompok Referensi
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t hitung 2,558 > t tabel 1,986 dan signifikansi sebesar 0,012
< 0,05. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan, baik secara
simultan maupun parsial, terhadap Keputusan Pembelian, dengan Citra Merek sebagai faktor yang paling dominan. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan pembelian mahasiswa lebih dipengaruhi oleh persepsi terhadap merek.

Kata Kunci: Citra Merek, FOMO, Kelompok Referensi, Keputusan Pembelian

Abstract: This study aims to determine the effect of Brand Image, FOMO, and Reference Group on the Purchase Decision of
Matcha Butter Salt Cream products at Fore Coffee Manado among students of the Faculty of Economics and Business, Sam
Ratulangi University. This study used a quantitative approach, with a sample of 100 respondents determined through the Slovin
formula and accidental sampling technique. Data were collected through a Likert-scale questionnaire and analyzed using
multiple linear regression with the assistance of SPSS 25. The results showed that Brand Image, FOMO, and Reference Group
simultaneously have a significant effect on Purchase Decision, with an F-count value of 67.296 > F-table 2.70 and a significance
level of 0.000 < 0.05. Brand Image has a significant effect on Purchase Decision with a t-count value of 9.229 > t-table 1.986
and a significance level of 0.000 < 0.05. FOMO has a significant effect on Purchase Decision with a t-count value of 2.103 >
t-table 1.986 and a significance level of 0.038 < 0.05. Reference Group has a significant effect on Purchase Decision with a t-
count value of 2.558 > t-table 1.986 and a significance level of 0.012 < 0.05. Based on the research results, it can be concluded
that the three variables have a significant effect, both simultaneously and partially, on Purchase Decision, with Brand Image
being the most dominant factor. This indicates that students' purchase decisions are more influenced by brand perception.

Keyword: Brand Image, FOMO,Reference Group, Purchase Decision
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dalam beberapa tahun ini perubahan hidup masyarakat modern sangat mencerminkan pergeseran yang
signifikan dalam seseorang mengonsumsi, terutama di bidang minuman. Kini, konsumsi tidak hanya berorientasi
pada pemenuhan kebutuhan dasar, tetapi juga dipengaruhi oleh tren, serta nilai-nilai sosial yang terkait dengan suatu
produk. Sejalan dengan tren yang sedang berkembang saat ini yaitu industri Kedai kopi. Mulai munculnya berbagai
merek dengan inovasi produk yang berbeda, memberikan lebih banyak pilihan kepada konsumen dalam memilih
minuman yang ingin mereka nikmati.

Dalam menghadapi perubahan tren minuman masa kini, minuman yang terbuat dari matcha muncul sebagai
salah satu inovasi yang mencerminkan perubahan selera konsumen. Nilai pasar matcha yang tercatat sebesar $340
juta pada tahun 2020 diperkirakan akan melonjak tajam mencapai $790 juta pada tahun 2031, merefleksikan
compound annual growth rate (CAGR) yang kuat sebesar 14,8% (Mobility Foresights 2025). Mengikuti tren tersebut,
Fore Coffee muncul sebagai salah satu usaha kedai kopi di Indonesia yang telah memperluas jangkauannya dengan
membuka 285 gerai di berbagai daerah. Pada 23 Agustus 2025, Fore Coffee memperkenalkan varian terbaru yaitu
Matcha Butter Salt Cream sebagai langkah strategis perusahaan untuk membedakan dirinya dari kompetitor.

Namun demikian, terdapat sejumlah permasalahan yang menjadi perhatian dalam penelitian ini. Pertama,
dari sisi citra merek, meskipun Fore Coffee telah dikenal secara nasional, merek ini belum sepenuhnya tertanam kuat
di benak semua segmen konsumen di Manado khususnya kalangan mahasiswa yang belum memiliki pengalaman
langsung dengan produk tersebut. Menurut Nurdiyanti dan Johan (2024), citra merek yang kuat berpengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Permasalahan kedua adalah Fear of Missing Out (FOMO),
sebuah kondisi psikologis berupa rasa cemas yang timbul ketika seseorang menganggap bahwa orang lain sedang
menikmati pengalaman yang lebih menyenangkan atau berharga dibandingkan dirinya (McGinnis, 2020:10). Dan
yang ketiga adalah pengaruh kelompok referensi, di mana Munir (2022) menemukan bahwa kelompok acuan secara
nyata berperan dalam mempengaruhi minat beli, karena konsumen seringkali menjadikan teman, keluarga, atau
komunitas sosial sebagai sumber informasi dan tolak ukur sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk.

Meskipun penelitian sebelumnya telah membahas pengaruh variabel Citra Merek, FOMO, dan Kelompok
referensi terhadap Minat Beli, pengkajian dari ketiga variabel secara bersamaan dalam konteks varian produk tertentu
seperti Matcha Butter Salt Cream masih terbatas di wilayah Manado. Berdasarkan latar belakang dan fenomena yang
ada maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Citra Merek, FOMO, dan Kelompok
Referensi terhadap Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado Pada Mahasiswa
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi

Tujuan Penelitian

1. Untuk menganalisis dan mengetahui apakah Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi secara bersamaan
memengaruhi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi dalam membeli produk
Matcha Butter Salt Cream Fore Coffee.

2. Untuk menganalisis dan mengetahui apakah Citra Merek memengaruhi keputusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi dalam membeli produk Matcha Butter Salt Cream Fore Coffee.

3. Untuk menganalisis dan mengetahui apakah FOMO memengaruhi keputusan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Sam Ratulangi dalam membeli produk Matcha Butter Salt Cream Fore Coffee.

4. Untuk menganalisis dan mengetahui apakah Kelompok Referensi mempengaruhi keputusan Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi dalam membeli produk Matcha Butter Salt Cream Fore Coffee.

TINJAUAN PUSTAKA

Manajemen Pemasaran

Menurut Tjiptono dalam Haryanto (2020:1), pemasaran adalah proses membuat dan melakukan tindakan
yang berkaitan dengan pengembangan, penetapan harga, iklan, dan penjualan barang, jasa, maupun ide guna
memfasilitasi pertukaran yang memenuhi kebutuhan target audiens dan bisnis. Steven (2022) menambahkan bahwa
manajemen pemasaran adalah metode untuk mengevaluasi dan merancang program yang bertujuan membangun,
mengembangkan, serta memelihara hubungan dengan pasar sasaran guna menghasilkan keuntungan bagi organisasi.
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Teori Pendukung: Theory of Planned Behavior (TPB)

Ajzen (2012:438) menjelaskan bahwa tindakan seseorang, termasuk dalam konteks pembelian, dipengaruhi
oleh niat yang terbentuk dari tiga elemen utama, yaitu sikap terhadap tindakan, norma subjektif, dan persepsi
mengenai kontrol terhadap perilaku. Sikap terhadap tindakan berkaitan dengan bagaimana citra merek yang semakin
positif akan meningkatkan niat konsumen untuk membeli. Norma subjektif berkaitan erat dengan pengaruh
kelompok acuan seperti teman dan keluarga terhadap keputusan konsumen. Sementara persepsi kontrol terhadap
perilaku mencakup kemudahan akses dan kemampuan finansial konsumen. Ketiga elemen ini menjadikan TPB
sebagai dasar teori yang relevan untuk menganalisis peran citra merek, FOMO, dan kelompok referensi terhadap
keputusan pembelian.

Teori Pendukung: Social Comparison Theory

Teori Perbandingan Sosial yang dikembangkan oleh Leon Festinger dan diperluas oleh Solomon (2020:418)
menjelaskan bahwa perbandingan sosial memainkan peran sentral dalam membentuk identitas konsumen dan
mendorong keputusan pembelian, khususnya pada produk yang memiliki nilai simbolis dan sosial tinggi. Teori ini
relevan dengan fenomena FOMO, di mana individu merasa terdorong untuk mengikuti tren agar tidak tertinggal,
serta dengan kelompok referensi yang kerap dijadikan standar perbandingan konsumen dalam mengevaluasi pilihan
produk.

Citra Merek

Citra merek adalah persepsi dan perasaan konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari informasi
dan pengalaman sebelumnya, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku pembelian konsumen (Nurdiyanti dan
Johan, 2024). Putri dkk. (2024) menambahkan bahwa citra merek mencakup detail mengenai produk yang ditujukan
untuk akuisisi pelanggan, termasuk penggunaannya dan persepsi konsumen terhadap perusahaan pemiliknya.

FOMO (Fear of Missing Out)

FOMO pertama kali didefinisikan oleh Przybylski dkk. (2013) sebagai kekhawatiran yang muncul ketika
individu merasa orang lain sedang mengalami hal yang lebih menyenangkan tanpa keterlibatan dirinya, sehingga
mendorong keinginan untuk tetap terhubung melalui platform digital. Hodkinson (2019) memandang FOMO sebagai
kondisi yang dapat dimanfaatkan secara strategis untuk memengaruhi perilaku konsumen melalui stimulus seperti
keterbatasan waktu, kelangkaan produk, dan eksklusivitas penawaran.

Kelompok Referensi

Menurut Kotler dan Keller dalam Supriyadi dkk. (2020), kelompok referensi seseorang adalah semua
kelompok yang memengaruhi sikap atau perilaku individu tersebut, baik secara langsung maupun tidak langsung,
termasuk kerabat terdekat, keluarga, serta rekan yang beraktivitas sama. Kelompok referensi ini menentukan norma
dan prinsip yang berdampak pada tindakan individu, termasuk dalam keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2016:195) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai proses di mana konsumen
membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan dan membentuk niat untuk membeli merek yang
paling disukai. Keputusan ini merupakan hasil dari serangkaian proses evaluasi alternatif yang kemudian mengarah
pada niat beli dan diwujudkan dalam tindakan pembelian nyata.

Penelitian Terdahulu

Penelitian Silaban, dkk. (2024) bertujuan mengeksplorasi dampak citra merek, FOMO, dan kelompok acuan
terhadap minat beli pada Coffee Fore kawasan Megamas Manado. Menggunakan metode kuantitatif dengan analisis
regresi linier berganda, hasil penelitian menunjukkan ketiga faktor tersebut memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap minat beli, baik secara simultan maupun secara parsial.

Penelitian Nurdiyanti dan Johan (2024) bertujuan mengkaji pengaruh gaya hidup serta citra merek terhadap
perilaku pembelian kopi di kedai coffee-to-go dengan populasi Generasi Z di DKI Jakarta. Melibatkan 146 responden
yang dipilih menggunakan voluntary sampling, hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup dan citra merek
secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian.

Penelitian Fitriani dan Viyani (2024) bertujuan menelaah pengaruh FOMO dan Social Media Marketing
terhadap keputusan pembelian konsumen produk Mixue Ice Cream & Tea di Indonesia, dengan melibatkan 209
responden. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa FOMO dan Social Media Marketing terbukti memiliki pengaruh
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positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan.
Model Penelitian
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Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Kajian Teori (2026)

Hipotesis Penelitian

Hi: Diduga Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado.

H,: Diduga Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di Fore
Coffee Manado.

H;: Diduga FOMO berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee
Manado.

Hi: Diduga Kelompok Referensi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di
Fore Coffee Manado.

METODE PENELITIAN

Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Metode penelitian adalah cara yang terencana untuk
mengumpulkan data dengan tujuan dan manfaat tertentu (Sugiyono, 2023:2), yang digunakan tidak hanya untuk
menentukan instrumen yang dianalisis secara statistik tetapi juga untuk memastikan bahwa hipotesis yang diajukan
dapat diterima.

Populasi, Besaran Sampel, dan Teknik Sampling

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi
yang berjumlah 4.104 mahasiswa (dashboard.unsrat.ac.id). Teknik pengambilan sampel menggunakan non-
probability sampling dengan metode accidental sampling, berdasarkan kriteria responden yang merupakan
mahasiswa aktif dan pernah membeli serta mengonsumsi produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado
minimal satu kali. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga
diperoleh 97,62 yang dibulatkan menjadi 100 responden.

Data dan Sumber

Data yang digunakan terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh secara langsung dari
responden melalui penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari buku teks, jurnal ilmiah, hasil
penelitian terdahulu, serta sumber tertulis lain yang relevan sebagai pendukung penelitian.

Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebar dalam bentuk link Google
Form kepada mahasiswa yang telah membeli dan mengonsumsi produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee
Manado. Kuesioner menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden
terhadap variabel yang diteliti, mulai dari Sangat Tidak Setuju (skor 1) hingga Sangat Setuju (skor 5).
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Definisi Variabel Operasional
Tabel 1. Definisi Operasional dan Item Pernyataan

Devinisi/Variabel Indikator Item Pernyataan

Citra Merek (X)) 1. Citra Produk 1. Citra matcha Butter Salt Cream di

Merupakan persepsi konsumen 2. Citra Perusahaan mata konsumen.

terhadap suatu merek yang terbentuk 3. Citra Pemakai 2. Citra Fore Coffee di mata

dalam memori mereka, mencakup konsumen.

seluruh asosiasi yang terbayang dan 3. Citra pengguna Produk Fore Coffee.

berkaitan dengan merek tersebut.

FOMO (X>) 1. Takut 1. Takut tidak mencoba Matcha Butter

Merupakan bentuk kecemasan yang 2. Khawatir Salt Cream.

tidak diinginkan akibat persepsi bahwa 3. Cemas 2. Khawatir jika tidak mengkonsumsi

orang lain memiliki pengalaman yang Matcha Butter Salt Cream.

lebih memuaskan, yang sering 3. Cemas melihat unggahan di media

diperkuat oleh media sosial. sosial tentang Matcha Butter Salt
Cream.

Kelompok Referensi (X3) 1. Pengaruh Normatif 1. Membeli Matcha Butter Salt Cream

Merupakan kelompok sosial yang 2. Pengaruh Ekspresi Nilai karena teman di sekitar membeli.

memengaruhi sikap, nilai, dan perilaku - 3. Pengaruh Informasi 2. Membeli Matcha Butter Salt Cream

individu dalam mengambil keputusan mencerminkan gaya hidup modern.

melalui interaksi sosial. 3. Produk Fore Coffee sesuai dengan
mahasiswa yang mengikuti tren.

Keputusan Pembelian (Y) Keputusan 1. Pemilihan Produk 1. Memilih Produk Matcha Butter Salt

pembelian merupakan proses di mana 2. Pemilihan Merek Cream perpaduan rasa yang unik.

konsumen membentuk preferensi atas 3. Pemilihan Penyalur 2. Memilih Fore Coffee karena

merek-merek dalam kumpulan pilihan 4. Penentuan Waktu memiliki Citra merek yang positif.

dan membentuk niat untuk membeli 5. Pembelian Jumlah 3. Memilih Matcha Butter Salt Cream

merek yang paling disukai. Pembelian Fore mudah di dapatkan melalui

aplikasinya.

4. Memilih Matcha Butter Salt Cream
karena ketersediaan dana.

5. Membeli Matcha Butter Salt Cream
secukupnya sesuai dengan
kebutuhan.

Sumber: Kajian Pustaka, (2026)

Pengujian Instrumen Penelitian
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Uji validitas dilakukan menggunakan teknik korelasi Product Moment Pearson untuk memastikan bahwa
setiap item kuesioner mampu mengukur apa yang seharusnya diukur, dengan kriteria nilai r hitung lebih besar dari r
tabel pada taraf signifikansi 0,05 (Ghozali, 2021:66). Sementara itu, pengujian reliabilitas dilakukan dengan metode
Cronbach's Alpha, di mana suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60
(Ghozali, 2021:61).

Teknik Analisis Data

Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruh beberapa
variabel independen terhadap satu variabel dependen. Proses pengolahan dan analisis data menggunakan software
SPSS 25 sebagai alat untuk mengumpulkan dan menganalisis data yang dapat melakukan berbagai uji statistik.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi berdistribusi normal.
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Pengujian dilakukan secara statistik menggunakan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov dan secara grafis
menggunakan histogram serta Normal Probability Plot. Data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2021:201).

Uji Multikolinearitas

Nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya korelasi antar
variabel independen. Model regresi dinyatakan bebas multikolinearitas apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,10
dan nilai VIF kurang dari 10 (Priyatno, 2022:64).

Uji Heteroskedastisitas

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan varians residual dari satu pengamatan ke
pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah model yang tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas (Ghozali,
2021:177).

Uji Hipotesis
Uji F (Simultan)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua faktor mempengaruhi keputusan pembelian
individu secara keseluruhan. Nilai F yang diperoleh selama pengujian dibandingkan dengan nilai F dalam tabel pada
tingkat signifikansi 5% (o = 0,05). Ha diterima apabila Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < 0,05, sedangkan HO
diterima apabila Fhitung < Ftabel dan nilai signifikansi> 0,05.

Uji t (Parsial)

Sejauh mana variabel independen tertentu mempengaruhi variabel dependen diukur dengan uji statistik t.
Hipotesis nol (HO) menunjukkan bahwa koefisien regresi (bi) sama dengan nol, yang berarti variabel independen
tidak memengaruhi secara signifikan variabel dependen, sementara hipotesis alternatif (Ha) mengatakan bahwa
koefisien regresi (bi) tidak sama dengan nol, yang berarti variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen (Ghozali Imam, 2021:148).

Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi adalah teknik statistik yang digunakan untuk mempelajari bagaimana variabel dependen
berinteraksi dengan lebih dari satu variabel independen, dengan tujuan untuk memperkirakan atau memprediksi nilai
rata-rata variabel dependen berdasarkan nilai-nilai dari masing-masing variabel independen (Ghozali Imam,
2021:145), dengan persamaan sebagai berikut:
Y = Bo+ i Xy + B2 Xz + B:sXs + e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian X1 = Citra Merekfo = Konstanta
B1, B2, B3 = Koefisien regresi X> =FOMOe = error
Koefisien Korelasi (R)

Digunakan untuk mengukur hubungan linier antara dua variabel, dengan nilai koefisien korelasi (r) berkisar
antara -1 hingga +1, di mana nilai r mendekati +1 menunjukkan korelasi positif yang kuat, nilai r mendekati -1
menunjukkan korelasi negatif yang kuat, dan nilai r = 0 menunjukkan tidak ada korelasi linier (Ghozali Imam,
2021:95).

Koefisien Determinasi (R?)
Nilainya berkisar dari nol hingga satu, menunjukkan seberapa baik model regresi mampu menjelaskan
perubahan nilai variabel yang terpengaruh (Ghozali Imam, 2021:147).
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Variabel Pernyataan r Hitung  r Tabel Sig Status  Cronbach’s Alpha Status
Citra Merek X1.1 0,691 . .
(X)) X1.2 0,767 0,196 <,001 Valid 0,620 Reliabel
X1.3 0,811
X2.1 0,796
FOMO (X») X2.2 0,801 0,196 <,001 Valid 0,723 Reliabel
X2.3 0,814
Kelompok X3.1 0,872 . )
Referensi (Xs) X3.2 0,883 0,196 <,001 Valid 0,791 Reliabel
X3.3 0,760
Y.1 0,869
Keputusan Y2 0,743 . .
Pembelian (Y) Y.3 0,838 0,196 <,001 Valid 0,871 Reliabel
Y.4 0,830
Y.5 0,788

Sumber: Olah Data SPSS 2026
Berdasarkan Tabel 2, seluruh item pernyataan pada setiap variabel dinyatakan valid karena memiliki nilai r

hitung lebih besar dari nilai r tabel (0,196). Selain itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel
dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, lebih
besar dari 0,05, sehingga data residual dinyatakan berdistribusi normal.
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersa.? Mean .0000000
Std. Deviation 2.00833073
Most Extreme Differences Absolute .063
Positive .063
Negative -.058
Test Statistic .063
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Olahan Data SPSS 2026
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Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 1.591 1.355
Citra merek 1.127 122 .618 .748 1.337
FOMO 170 .081 154 .622 1.607
Kelompok referensi .260 102 .203 531 1.882

Sumber: Olah Data SPSS 2026
Tabel 4 menampilkan hasil uji multikolinearitas. Seluruh variabel independen menunjukkan nilai

tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi penelitian ini.

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan pembelian

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Olah Data SPSS 2026
Gambar 2 menampilkan hasil dari uji multikolinearitas berdasarkan grafik scatterplot memperlihatkan
bahwa titik-titik data tersebar secara acak di sekitar garis nol pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu. Karena
tidak ada pola yang jelas dalam scatterplot, maka tidak terdapat masalah heterokedastisitas dalam model regresi ini.
Artinya, varians residual konstan dan asumsi klasik regresi dipenuhi.

Uji Hipotesis
Uji F (Simultan)
Tabel 5. Hasil Uji F
ANOVA=®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 839.734 3 279.911 67.296 .000°
Residual 399.306 96 4.159
Total 1239.040 99

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), Kelompok Referensi, Citra Merek, FOMO
Sumber: Olah Data SPSS 2026

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai F hitung sebesar 67,296 dengan F tabel pada df1 =3 dan df2 =97 pada
taraf signifikansi 5% sebesar 2,70. Karena nilai F hitung lebih besar dari F tabel (67,296 > 2,70) dan nilai signifikansi
0,000 Iebih kecil dari 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek, FOMO, dan
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Kelompok Referensi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sehingga H1 diterima.
Uji t (Parsial)
Tabel 6. Hasil Uji t

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients = Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.591 1.355 1.174 .243
Citra Merek 1.127 122 618 9.229 .000
FOMO 170 .081 .154 2.103 .038
Kelompok Referensi .260 .102 .203 2.558 .012

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Sumber: Olah Data SPSS 2026

Berdasarkan Tabel 6, Hasil uji t menunjukkan bahwa:

1.

Variabel Citra Merek (X;) memiliki nilai t hitung sebesar 9,229 lebih besar dari t tabel 1,986 (9,229 > 1,984)
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hal
ini menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Variabel FOMO (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 2,103 lebih besar dari t tabel 1,986 (2,103 > 1,984) dengan
nilai signifikansi 0,038 < 0,05. Maka hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

. Variabel Kelompok Referensi (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 2,558 lebih besar dari t tabel 1,986 (2,558 >

1,984) dengan nilai signifikansi 0,012 < 0,05. maka hipotesis nol (HO) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha)
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Kelompok Referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.591 1.355 1.174 .243
Citra Merek 1.127 122 .618 9.229 .000
FOMO 170 .081 .154 2.103 .038
Kelompok Referensi .260 .102 .203 2.558 .012

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
Sumber: Olah Data SPSS 2026
Pada Tabel 7, maka dapat disusun persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:

Y =1,591+ 1,127 X; + 0,170 X, + 0,260 X3 + e

Persamaan regresi di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1.

2.

Nilai konstanta sebesar 1,591 menunjukkan bahwa apabila variabel Citra Merek (X;), FOMO (X>), dan Kelompok
Referensi (X3) bernilai 0 (tidak ada perubahan), maka nilai Keputusan Pembelian (Y) sebesar 1,591.

Koefisien regresi variabel Citra Merek (X:) sebesar 1,127 bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan satu
satuan pada variabel Citra Merek akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 1,127, dengan asumsi
variabel lain konstan.

. Koefisien regresi variabel FOMO (X>) sebesar 0,170 bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan satu satuan

pada variabel FOMO akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,170, dengan asumsi variabel lain
konstan.

. Koefisien regresi variabel Kelompok Referensi (X3) sebesar 0,260 bernilai positif, yang berarti setiap peningkatan

satu satuan pada variabel Kelompok Referensi akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,260, dengan
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asumsi variabel lain konstan.

Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .823* 678 .668 2.03947

a. Predictors: (Constant), Kelompok Referensi, Citra Merek, FOMO

Sumber: Olah Data SPSS 2026

Tabel 8 menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,668 atau 66,8%, yang berarti bahwa Citra Merek,
FOMO, dan Kelompok Referensi secara bersama-sama mampu menjelaskan variabel Keputusan Pembelian sebesar
66,8%, sedangkan sisanya sebesar 33,2% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pembahasan Hasil
Pengaruh Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi Secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian
Hasil uji simultan (F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 67,296 lebih besar dari F tabel 2,70 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H1 diterima. Hal ini diperkuat oleh nilai Adjusted R Square sebesar 66,8%, yang
berarti Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi secara bersama-sama mampu menjelaskan sebagian besar
variasi Keputusan Pembelian. Temuan ini relevan dengan hasil penelitian Silaban, dkk. (2024) yang menunjukkan
adanya pengaruh simultan dari ketiga variabel serupa terhadap minat beli produk Fore Coffee di Megamas Manado.
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memperkuat kerangka Theory of Planned Behavior dan Social Comparison
Theory, di mana keputusan pembelian mahasiswa terbentuk dari interaksi antara persepsi terhadap merek, dorongan
psikologis akibat paparan tren di media sosial, dan pengaruh sosial dari lingkungan pertemanan.

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji parsial menunjukkan nilai t hitung Citra Merek sebesar 9,229 lebih besar dari t tabel 1,986 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien regresi positif sebesar 1,127, sehingga H2 diterima. Nilai koefisien Beta
sebesar 0,618 mempertegas bahwa Citra Merek merupakan variabel dengan kontribusi pengaruh paling besar
dibandingkan variabel bebas lainnya. Hasil ini selaras dengan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2012), khususnya
pada dimensi sikap terhadap perilaku, yang menjelaskan bahwa citra merek yang positif akan membentuk sikap yang
lebih baik terhadap suatu produk sehingga memperkuat keputusan konsumen untuk membeli. Temuan ini sejalan
dengan hasil penelitian Nurdiyanti dan Johan (2024) serta Putri dkk. (2024), yang secara konsisten menyimpulkan
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku serta minat beli konsumen.

Pengaruh FOMO terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji parsial menunjukkan variabel FOMO memiliki nilai t hitung sebesar 2,103 lebih besar dari t tabel
1,986 dengan signifikansi 0,038 < 0,05 dan koefisien regresi positif sebesar 0,170, sehingga H3 diterima. Nilai
koefisien Beta sebesar 0,154 menunjukkan bahwa kontribusi pengaruh FOMO relatif lebih kecil dibandingkan Citra
Merek dan Kelompok Referensi. Temuan ini sejalan dengan Social Comparison Theory (Solomon, 2020) yang
menjelaskan bahwa perbandingan sosial melalui media sosial mendorong individu untuk mengikuti tren agar tidak
merasa tertinggal. Hasil ini juga konsisten dengan penelitian Fitriani dan Viyani (2024) yang menemukan bahwa
FOMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk minuman yang sedang viral.

Pengaruh Kelompok Referensi terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji parsial menunjukkan variabel Kelompok Referensi memiliki nilai t hitung sebesar 2,558 lebih besar
dari t tabel 1,986 dengan signifikansi 0,012 < 0,05 dan koefisien regresi positif sebesar 0,260, sehingga H4 diterima.
Nilai koefisien Beta sebesar 0,203 menunjukkan bahwa Kelompok Referensi memberikan kontribusi pengaruh
terbesar kedua setelah Citra Merek. Temuan ini sejalan dengan dimensi norma subjektif dalam Theory of Planned
Behavior (Ajzen, 2012), di mana tekanan sosial dari kelompok acuan turut mendorong individu untuk melakukan
tindakan pembelian. Hasil ini juga mendukung penelitian Kambey dkk. (2022) serta Rakhmawati dan Sudarwanto
(2021) yang membuktikan bahwa kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan maupun
minat beli konsumen.

256 Jurnal EMBA
Vol. 14, No. 3 Juli 2026, Hal. 247-258



ISSN 2303-1174 T.J. Kantu., Y. Mandagie., M.Ch. Raintung.
PENUTUP

Kesimpulan

Kesimpulan yang dapat diambil adalah sebagai berikut:

1. Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi secara simultan mempunyai hubungan positif dan berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi.

2. Variabel Citra Merek (X;) memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian
(Y) produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado..

3. Variabel FOMO (X3) juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan
Pembelian (Y), meskipun kontribusinya relatif lebih kecil dibandingkan variabel lainnya

4. Variabel Kelompok Referensi (X3) turut berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Keputusan
Pembelian (Y) produk Matcha Butter Salt Cream di Fore Coffee Manado.

Saran

1. Bagi perusahaan, Fore Coffee Manado disarankan untuk terus memperkuat Citra Merek melalui konsistensi
kualitas produk dan pengalaman pelanggan yang positif, memanfaatkan fenomena FOMO secara strategis melalui
kampanye pemasaran digital dan produk edisi terbatas, serta menciptakan program yang memanfaatkan peran
Kelompok Referensi seperti program referral berbasis komunitas mahasiswa.

2. Bagi peneliti selanjutnya, dianjurkan untuk memperluas ruang lingkup penelitian dengan menambahkan variabel
lain di luar Citra Merek, FOMO, dan Kelompok Referensi, serta mempertimbangkan penggunaan pendekatan
kualitatif maupun mixed method untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai perilaku
konsumen.
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