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Abstrak

Nurhadija A. Tuhulele, 2026. Pengaruh Fear of Missing Out (FoMo) dan Storytelling terhadap Purchase Decision melalui
Impulsive Buying sebagai Variabel Mediasi pada Pembelian Tiket Film Animasi Jumbo. Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh Fear of Missing Out (FoMo) dan storytelling terhadap purchase decision dengan impulsive buying sebagai variabel
mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis eksplanatori. Populasi penelitian adalah masyarakat
Kota Ternate yang membeli tiket film animasi Jumbo. Sampel ditentukan melalui teknik purposive sampling dengan kriteria
responden telah menonton dan mampu mengambil keputusan secara sadar, sehingga diperoleh 126 responden melalui
kuesioner berbasis Google Form. Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least
Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS versi 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Fear of Missing Out (FoMo) tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase decision; (2) Storytelling berpengaruh signifikan terhadap purchase decision; (3)
Fear of Missing Out (FoMo) berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying; (4) Storytelling tidak berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying; (5) Impulsive buying berpengaruh signifikan terhadap purchase decision; (6) Impulsive buying
mampu memediasi pengaruh FoMo terhadap purchase decision; dan (7) Impulsive buying tidak mampu memediasi pengaruh
storytelling terhadap purchase decision. Temuan ini menegaskan bahwa storytelling berperan dominan dalam mendorong
keputusan pembelian secara langsung, sedangkan FoMo berkontribusi tidak langsung melalui impulsive buying.

Kata kunci: Fear of Missing Out (FoMo), Storytelling, Impulsive Buying, Purchase Decision

1. Latar Belakang

Industri perfilman Indonesia menunjukkan perkembangan pesat dalam beberapa tahun terakhir. Perkembangan ini
didukung oleh berbagai strategi yang dijalankan oleh Direktorat Perfilman, Musik, dan Media Kemendikbudristek,
sekaligus kemajuan teknologi dan kreativitas para pelaku industri, sehingga film nasional kini mampu bersaing di
pasar domestik maupun global (Ananda Oktafiyani et al., 2025). Peningkatan jumlah penonton menjadi salah satu
indikator utama tren positif ini. GoodStats, (2024) mencatat bahwa jumlah penonton film Indonesia mencapai 61,2
juta pada 2024, meningkat dari 55 juta pada 2023, dan jauh lebih tinggi dibandingkan 4,5 juta pada 2021,
menunjukkan kebangkitan minat masyarakat untuk menonton di bioskop pasca pandemi. Selain itu, kemajuan
perfilman nasional juga tercermin dari peningkatan kualitas produksi dan dominasi film Indonesia di pasar
domestik (Sherlita, 2023).

Perkembangan industri perfilman Indonesia yang ditandai oleh peningkatan jumlah penonton dan kualitas
produksi menegaskan pentingnya dukungan kebijakan dan regulasi dalam membangun ekosistem industri film
yang berkelanjutan. Transformasi industri ini dipengaruhi oleh peran pemerintah, kemajuan teknologi, serta
perubahan preferensi penonton (Lestari, 2025). Pengalaman Korea Selatan melalui kebijakan screen quota
menunjukkan bahwa regulasi berperan strategis dalam melindungi film domestik dan memperkuat daya saing
industri nasional, sehingga relevan sebagai pembanding bagi Indonesia (Wikipedia, 2025). Dalam konteks
nasional, perkembangan industri film juga dipengaruhi oleh pemerataan bioskop, peningkatan kualitas produksi,
serta arah kebijakan perfilman sebagai bagian dari industri kreatif nasional (Ayudian, 2024). Sejalan dengan hal
tersebut, film sebagai produk dari industri perfilman tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga
memiliki peran edukatif dan sosial melalui penyampaian gagasan serta refleksi sosial budaya (Febrianti, 2025).

Sejalan dengan perkembangan ekosistem industri perfilman Indonesia yang didukung oleh kebijakan, kualitas
produksi, dan fungsi sosial industri perfilman Indonesia juga membuka ruang bagi genre animasi, yang kini
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diminati penonton dari berbagai usia. Salah satu perkembangan penting dalam industri film Indonesia adalah
meningkatnya genre animasi. Genre animasi di Indonesia semakin berkembang dan kini menarik minat penonton
dari berbagai usia berkat visual kuat, cerita menyentuh, dan kualitas produksi yang meningkat. Film animasi mulai
dikenal sejak Si Huma (1983) dan Hela Heli Helo (1990), namun baru belakangan menonjol dalam hiburan arus
utama (Kumparan.com, 2024).

Keberhasilan genre ini terlihat dari film Jumbo, yang tayang perdana 31 Maret 2025 dan disutradarai Ryan
Adriandhy. Film ini menceritakan Don, seorang anak yatim piatu dijuluki “Jumbo”, dan langsung menarik
perhatian publik. Pada hari pertama, penonton mencapai 60.458 orang; dalam tujuh hari melampaui satu juta; dan
per 12 Juni 2025 lebih dari 10 juta orang (Instagram @jumbofilm_id, 2025). Capaian tersebut tidak hanya
menobatkan Jumbo sebagai film animasi lokal terlaris sepanjang sejarah, tetapi juga menunjukkan munculnya
fenomena baru dalam industri perfilman Indonesia. Di tengah dominasi film live action dan produksi luar negeri,
Jumbo membuktikan bahwa animasi karya anak bangsa mampu menarik jutaan penonton. Antusiasme publik ini
sekaligus menjadi tanda kebangkitan dan besarnya potensi industri animasi nasional. Besarnya jumlah penonton
dari film Jumbo menunjukkan adanya minat kuat yang mendorong konsumen bersedia mengeluarkan uang untuk
melakukan pembelian.

Baskara et al., (2023) menyatakan bahwa perilaku konsumen saat memutuskan apakah akan membeli produk atau
jasa disebut sebagai keputusan pembelian guna memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Suhartini & Maharani,
(2023) mengemukakan bahwa keputusan pembelian/purchase decision adalah proses menetapkan pilihan
produk dari beberapa alternatif yang ada, di mana kecenderungan untuk memilih salah satu produk
mendorong tindakan pembelian. Dalam konteks tersebut, berbagai faktor psikologis ikut memengaruhi
bagaimana purchase decision terbentuk, salah satu faktor psikologis yang paling menonjol adalah fenomena Fear
Of Missing Out (FoMo), yaitu kecemasan karena takut ketinggalan tren atau pengalaman sosial yang ramai
diperbincangkan. Istilah ini diperkenalkan oleh Przybylski et al., (2013) dan semakin relevan di era digital, di
mana paparan terhadap aktivitas sosial orang lain sangat tinggi. FoMo dapat mendorong individu untuk menonton
film tertentu agar tetap merasa terhubung dengan tren dan pengalaman sosial yang sedang populer.

Selain dorongan psikologis seperti FoMo, komunikasi pemasaran juga berperan dalam membentuk persepsi dan
minat penonton melalui penerapan storytelling. Storytelling merupakan cara penyampaian pesan pemasaran dalam
bentuk narasi yang menarik dan emosional sehingga mampu meningkatkan keterlibatan audiens. Penelitian yang
dilakukan oleh Mavilinda et al., (2023), menunjukkan bahwa storytelling pada media sosial efektif dalam
membangun keterlibatan audiens sebagai tahap awal sebelum pengambilan keputusan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Tyas et al., (2024) yang menyatakan bahwa konten pemasaran berbasis storytelling mampu menciptakan
emosi positif dan persepsi yang lebih baik terhadap pesan yang disampaikan. Dengan demikian, storytelling
berperan penting dalam membentuk ketertarikan dan keterikatan audiens sebelum berkembang ke tahap
keputusan.

Setelah berbagai faktor membentuk persepsi dan ketertarikan penonton, terdapat kemungkinan terjadinya tindakan
pembelian yang bersifat spontan. Impulsive buying didefinisikan sebagai perilaku impulsif dan reaktif secara
individu, di mana konsumen merasakan dorongan mendadak yang menimbulkan perasaan senang dan puas secara
internal, sehingga memicu serangkaian tindakan pembelian yang tidak direncanakan (Chen et al., 2020). Perilaku
pembelian impulsif ini bukanlah aktivitas belanja yang dipersiapkan sebelumnya, melainkan keputusan membeli
secara cepat tanpa mempertimbangkan dampaknya secara mendalam (Widodo, 2023).

Penelitian ini menggunakan Self-Determination Theory (SDT) sebagai landasan teori untuk memahami motivasi
individu dalam proses pengambilan keputusan. SDT menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh
kualitas motivasi yang bersumber dari dorongan intrinsik maupun ekstrinsik, serta oleh sejauh mana individu
merasa memiliki kendali dan keterlibatan secara sukarela terhadap suatu aktivitas (Deci & Ryan, 1985). Dalam
kerangka SDT, motivasi dipahami melalui pemenuhan tiga kebutuhan psikologis dasar, yaitu kebutuhan otonomi
(autonomy), kompetensi (competence), dan keterhubungan sosial (relatedness). Pemenuhan ketiga kebutuhan
tersebut diyakini berperan dalam meningkatkan keterlibatan individu dan memengaruhi perilaku konsumen,
termasuk dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam konteks perilaku konsumen, Self-Determination
Theory (SDT) dapat digunakan untuk memahami keterkaitan antara FoMo, storytelling, purchase decision, dan
impulsive buying. Misalnya, rasa takut ketinggalan informasi atau tren FoMo muncul sebagai akibat kebutuhan
keterhubungan sosial yang belum terpenuhi, sehingga mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian
agar tetap merasa terhubung dengan lingkungan sosial mereka. Storytelling yang emosional dan mudah
diidentifikasi dapat memenuhi kebutuhan kompetensi dan keterhubungan sosial, meningkatkan keterlibatan
konsumen, serta memengaruhi keputusan pembelian.
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Meskipun sudah jelas bahwa FoMo dan storytelling dapat memicu perilaku impulsif, bukti empiris mengenai
pengaruh FoMo terhadap purchase decision masih bervariasi. Sejumlah penelitian telah mengkaji hubungan antara
FoMo, storytelling, impulsive buying, dan purchase decision, namun temuan yang diperoleh masih beragam.
Wachyuni et al., (2023) dan Ulfa, (2024) menunjukkan bahwa FoMo memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, sementara Azhary et al., (2023) melaporkan bahwa FoMo tidak berpengaruh signifikan
terhadap pembelian tiket konser. Dalam hal storytelling, Zuhadmono, (2021) menemukan bahwa storytelling dapat
mendorong konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yang sejalan dengan temuan Rachmah &
Madiawati, (2022) tentang pengaruh positif dan signifikan storytelling terhadap purchase decision. Sebaliknya,
Mavilinda et al., (2023) melaporkan bahwa storytelling tidak berpengaruh terhadap purchase decision. Terkait
hubungan antara FoMo dan impulsive buying, Rahayu et al., (2025) dan Handayani, (2022) menemukan adanya
hubungan positif, sedangkan Rini, (2023) tidak menemukan pengaruh signifikan pada produk kosmetik. Perbedaan
hasil ini menunjukkan bahwa konteks produk, media promosi, dan karakteristik konsumen turut memengaruhi
dinamika hubungan antarvariabel.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan secara daring dengan sasaran responden di wilayah Maluku Utara, khususnya yang
berdomisili di Kota Ternate. Analisis data difokuskan pada responden yang memiliki domisili tetap di wilayah
tersebut. Waktu pelaksanaan dimulai sejak penyusunan proposal hingga tahap pengumpulan data menggunakan
kuesioner, yaitu pada bulan september hingga desember 2025. Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif, dengan pengumpulan data utama melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi
kriteria penelitian. Data yang diperoleh berupa data primer yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dan data
sekunder yang diperoleh tidak langsung dari responden, melainkan melalui sumber-sumber seperti laporan, artikel,
atau dokumen terkait.

Populasi dalam penelitian ini individu yang pernah menonton film animasi Jumbo setidaknya satu kali dengan
jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan snowball sampling, yaitu pengambilan sampel yang diawali dengan
menyeleksi calon responden terlebih dahulu untuk memastikan kesesuaiannya dengan kriteria penelitian. Selain
itu, peneliti juga menerapkan purposive sampling, yaitu metode pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2018). Kriteria responden yang ditetapkan adalah pernah menonton Film
Animasi Jumbo dan dapat membuat keputusan menonton. Penentuan jumlah sampel mengacu pada metode Hair
et al. (2019), yaitu lima hingga sepuluh kali jumlah indikator penelitian. Dengan jumlah indikator sebanyak 21
item, maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 126 responden (21 x 6). Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form yang
dibagikan melalui media sosial dengan pertanyaan tertutup yang diukur menggunakan skala Likert.

3. Hasil dan Diskusi

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data yang disebarkan secara online kepada
126 responden. Seluruh responden yang berpartisipasi merupakan individu yang telah menonton film animasi
Jumbo setidaknya satu kali dan mampu mengambil keputusan secara mandiri dalam pembelian tiket film.
Karakteristik responden disajikan berdasarkan usia, jenis kelamin, tempat tinggal, pekerjaan dan pengeluaran per
bulan. Berdasarkan data karakteristik usia, disimpulkan bahwa mayoritas responden berada pada kelompok usia
muda, yaitu 17-24 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa film animasi Jumbo lebih banyak diminati oleh kalangan
usia muda yang aktif menggunakan media sosial dan cenderung mudah terpengaruh oleh tren, rekomendasi, serta
pengalaman sosial digital. Ditinjau dari karakteristik jenis kelamin, dari total 126 responden menunjukkan bahwa
mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 79 orang (63%), sedangkan responden laki-laki
berjumlah 47 orang (37%). Dominasi responden perempuan dapat dikaitkan dengan kecenderungan perempuan
yang lebih responsif terhadap konten hiburan yang mengandung unsur emosional, visual menarik, serta alur cerita
yang menyentuh perasaan. Berdasarkan tempat tinggal sekarang, responden penelitian ini berasal dari tiga
kecamatan, yaitu Kecamatan Ternate Selatan, Kecamatan Ternate Tengah, dan Kecamatan Ternate Utara.
Responden terbanyak berasal dari Kecamatan Ternate Selatan dengan jumlah 52 orang (41%).

Berdasarkan karakteristik pekerjaan, diketahui bahwa mayoritas responden berasal dari kalangan pelajar atau
mahasiswa dengan jumlah responden sebesar 57 orang (45%). Hal ini menunjukkan bahwa film animasi Jumbo
lebih banyak diminati oleh kalangan usia muda yang masih berada dalam tahap pendidikan, yang umumnya
memiliki ketertarikan tinggi terhadap konten hiburan dan aktif mengikuti tren populer melalui media sosial.
Ditinjau dari rata-rata pengeluaran bulanan, diketahui bahwa pengeluaran responden relatif tersebar merata pada
tiga kelompok pengeluaran utama, yaitu Rp500.000-Rp1.500.000, Rp1.500.000-Rp2.500.000, dan Rp2.500.000-
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Rp3.500.000, yang masing-masing memiliki jumlah responden yang sama, yaitu 35 orang (28%). Kondisi ini
menunjukkan bahwa konsumen film animasi Jumbo berasal dari kelompok dengan tingkat pengeluaran yang
beragam, mulai dari responden dengan pengeluaran rendah hingga menengah

3.1. Analisis SEM-PLS
1. Outer Model

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Uji validitas didasarkan pada prinsip bahwa suatu instrumen penelitian harus mampu mencerminkan hubungan
yang kuat dengan konstruk yang hendak diukur. Dalam penelitian ini, validitas konvergen dievaluasi melalui nilai
loading factor pada outer model untuk menilai sejauh mana setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk
yang diukur. Nilai loading factor yang melebihi 0,70 dianggap memenuhi kriteria ideal karena menunjukkan
bahwa indikator tersebut valid dalam mengukur konstruk yang dimaksud (Hair et al., 2023). Berdasarkan hasil
pengujian awal, seluruh indikator pada variabel FoMo (X1) dan storytelling (X2) telah memenuhi kriteria validitas
konvergen karena memiliki nilai loading factor di atas 0,70. Pada variabel purchase decision (Y) dan impulsive
buying (2), sebagian besar indikator juga telah memenuhi kriteria tersebut. Namun demikian, masih terdapat
beberapa indikator yang memiliki nilai loading factor di bawah batas yang ditetapkan, yaitu Y.3, Y.5, 2.3, Z.4,
dan Z.5. Indikator-indikator tersebut belum sepenuhnya memenuhi kriteria validitas konvergen sehingga perlu
dilakukan evaluasi lebih lanjut dalam model penelitian.

Mengacu pada tahapan analisis PLS-SEM, disarankan untuk melakukan estimasi ulang dengan mengeliminasi
indikator yang memiliki nilai loading factor di bawah 0,70. Langkah ini dilakukan guna meningkatkan tingkat
ketepatan serta validitas model penelitian secara keseluruhan. Berdasarkan hasil estimasi ulang, seluruh indikator
yang tersisa telah memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa model pengukuran telah
memenuhi Kriteria validitas konvergen secara lebih optimal dan seluruh konstruk dinyatakan layak untuk
digunakan pada tahap analisis selanjutnya. Hasil estimasi ulang tersebut dapat dilihat pada tabel dibawah.

Tabel 1. Estimasi Ulang Output Outer

Fear of Missing
Out (X1)

Purchase Impulsive Buying

Storytelling (X2) Decision (Y) @)

X1.1 0,892

X1.2 0,914

X1.3 0,896

X1.4 0,909

X15 0,898

xX2.1 0,809

X2.2 0,781

X2.3 0,812

X2.4 0,730

X2.5 0,735

Y.l 0,756

Y.2 0,827

Y.4 0,761

Y.6 0,752

Z1 0,875
z2 0,909

Selain berdasarkan nilai loading factor, evaluasi validitas konvergen juga diperkuat dengan melihat nilai Average
Variance Extracted (AVE). Nilai AVE digunakan untuk menilai sejauh mana konstruk mampu menjelaskan
varians indikator-indikatornya, dengan kriteria nilai AVE harus lebih dari 0,50. Berdasarkan hasil pengujian,
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seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai AVE di atas 0,50, sehingga dapat dinyatakan telah memenuhi
persyaratan validitas konvergen secara keseluruhan.

Tabel 2. Nilai Average variance

Average variance

extracted (AVE) Keterangan
FoMo (X1) 0,813
Storytelling (X2) 0,599 Valid
Purchase Decision (Y) 0,600
Impulsive Buying (Z) 0,796

b. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini dilakukan menggunakan pendekatan Heterotrait—Monotrait
Ratio (HTMT). Menurut Henseler et al., (2015), nilai HTMT yang berada di bawah ambang batas 0,90
menunjukkan bahwa konstruk dalam model memiliki perbedaan yang memadai satu sama lain. Pendekatan HTMT
dinilai memberikan evaluasi yang lebih komprehensif dalam menguji validitas diskriminan dibandingkan metode
konvensional seperti kriteria Fornell-Larcker dan cross loading.

Tabel 3. Nilai Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

FoMo Impulsive Purchase Storytelling
(X1) Buying (Z) Decision (Y) (X2)
FoMo (X1)
Impulsive Buying
0,788
@
Purchase Decision
0,517 0,712
(Y)
Storytelling (X2) 0,617 0,564 0,587

Berdasarkan hasil pengujian HTMT, seluruh nilai antar konstruk berada di bawah batas maksimum 0,90. Hal ini
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk dalam model penelitian telah memiliki perbedaan yang jelas secara
empiris. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat permasalahan validitas diskriminan dalam
model penelitian ini.

¢. Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi dan keandalan instrumen penelitian yang
digunakan. Reliabilitas instrumen dalam penelitian ini diukur menggunakan dua indikator, yaitu Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Composite Reliability >0,70, yang
menunjukkan adanya konsistensi internal yang baik antar indikator dalam mengukur konstruk. Selain itu, nilai
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang sama-sama berada di atas 0,70 menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat keandalan yang memadai, sehingga layak digunakan dalam penelitian (Hair et al.,
2023).

Tabel 4. Hasil Uji Construct Reliabilty

Cronbach’s alpha reliszoi:?tso(srlrt:)_a) religt:)irITi]tF;/o(srlr:?)_c)
FoMo (X1) 0,943 0,944 0,956
Storytelling (X2) 0,834 0,844 0,882
Purchase Decision (Y) 0,777 0,781 0,857
Impulsive Buying (Z2) 0,745 0,756 0,886
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Secara umum, seluruh variabel yang diteliti telah memenuhi standar reliabilitas yang ditetapkan. Hal ini
ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada masing-masing variabel yang berada di
atas batas minimum 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator penelitian dinyatakan reliabel dan dapat digunakan
sebagai dasar dalam analisis selanjutnya.

2. Inner Model
a. Koefisien Determinasi (R2)

Nilai koefisien determinasi dalam penelitian ini diukur menggunakan nilai R-Square adjusted. Penggunaan R-
Square adjusted dipilih karena jumlah variabel eksogen dalam penelitian ini lebih dari dua, sehingga penggunaan
R-Square adjusted dianggap lebih akurat dalam mengoreksi bias estimasi model. Secara umum, interpretasi nilai
koefisien determinasi dalam penelitian ini merujuk pada pendekatan PLS-SEM yang digunakan oleh Hair et al.,
2023 yang menyatakan bahwa nilai koefisien determinasi dapat digunakan untuk melihat kemampuan variabel
eksogen dalam menjelaskan variasi variabel endogen dalam model penelitian.

Tabel 5. Nilai R-Square

R-Square R-Square adjusted
Impulsive buying (Z) 0,453 0,444
Purchase Decision (Y) 0,365 0,349

Berdasarkan nilai R-Square adjusted yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa kemampuan model penelitian
dalam menjelaskan variasi variabel endogen dapat diinterpretasikan menggunakan kriteria umum dalam evaluasi
model struktural.

b. Uji F-Square (F2)

Uji F-Square (F?) digunakan untuk menilai besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam
suatu model penelitian. Menurut Hair et al., (2023), nilai F-Square sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil,
nilai 0,15 menunjukkan pengaruh sedang, sedangkan nilai 0,35 menunjukkan pengaruh besar. Pengujian ini
bertujuan untuk mengetahui kontribusi masing-masing variabel eksogen dalam menjelaskan variabilitas variabel
endogen, serta mengidentifikasi sejauh mana perubahan pada variabel eksogen berdampak terhadap variabel
endogen dalam model yang diuji.

Tabel 6. Nilai F-Square

- Purchase Impulsive buyin
FoMo (1) Storytelling (X2) e it P ) ying

Fear of Missing

out (X1) 0,000 0,450
Storytelling (X2) 0,082 0,018
Purchase Decision

(¥)

Impulsive Buying 0143

2

Secara keseluruhan, hasil uji F-Square menunjukkan bahwa FoMo (X1) memiliki pengaruh yang sangat kuat
terhadap impulsive buying (Z), namun tidak berpengaruh langsung terhadap purchase decision (Y). Di sisi lain,
storytelling (X2) memberikan kontribusi yang relatif kecil baik terhadap impulsive buying (Z) maupun purchase
decision (Y). Sementara itu, impulsive buying (Z) berperan sebagai variabel yang menjembatani pengaruh FoMo
dan storytelling terhadap purchase decision (Y). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perilaku impulsif
menjadi mekanisme penting dalam mendorong keputusan menonton film Jumbo, terutama yang dipicu oleh rasa
takut tertinggal (FoMo).
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3. Uji Hipotesis
a. Path Coefficient

Dalam analisis ini, koefisien jalur digunakan untuk menguji pengaruh FoMo (X1) dan storytelling (X2) terhadap
impulsive buying (Z) serta purchase decision (Y). Nilai koefisien jalur yang bernilai positif menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat FoMo dan semakin kuat penyajian storytelling, maka kecenderungan impulsive buying dan
keputusan pembelian responden juga akan semakin meningkat. Hubungan antarvariabel dinyatakan signifikan
apabila nilai p-value <0,05 dan t-statistic >1,96. Sebaliknya, apabila nilai p-value >0,05 dan t-statistic <1,96, maka
hubungan antarvariabel tersebut tidak memenuhi kriteria signifikansi statistik (Hair et al., 2023).

Tabel 7. Path Coefficient

Original Sample mean 32%?:,[?52 T statistic s P value s
sample (O) (M) (STDEV) (|O/ISTDEV))
FoMo (X1) -> 0,599 0,600 0,093 6,408 0,000
Impulsive buying (Z)
FoMo (X1) -> Purchase 0,022 0,036 0,116 0,186 0,852
Decision (Y)
Storytelling (X2) -> 0,120 0,120 0,110 1,092 0,275
Impulsive buying (Z)
Storytelling (X2) ->
Purchase Decision (Y) 0.277 0.274 0,127 2,187 0,029
Impulsive buying (Z) -> 0,408 0.304 0,118 3458 0001

Purchase Decision ()

e Hasil pengujian menunjukkan bahwa FOMO (X1) tidak berpengaruh terhadap purchase decision (Y), dengan
nilai t-statistic sebesar 0,186 <1,96 dan p-value 0,852 >0,05.

¢ Hasil pengujian menunjukkan bahwa storytelling (X2) berpengaruh positif terhadap purchase decision (Y),
dengan nilai t-statistic sebesar 2,187 > 1,96 dan p-value sebesar 0,029 < 0,05.

e Hasil pengujian menunjukkan bahwa FoMo (X1) berpengaruh positif terhadap impulsive buying (Z) dengan
nilai t-statistic sebesar 6,408 > 1,96 dan p-value sebesar 0,000 < 0,05.

e Hasil pengujian menunjukkan bahwa storytelling (X2) tidak berpengaruh terhadap impulsive buying (2),
dengan nilai t-statistic sebesar 1,092 < 1,96 dan p-value 0,275 >0,05.

e Hasil pengujian menunjukkan bahwa impulsive buying (Z) berpengaruh signifikan terhadap purchase decision
(YY), dengan nilai t-statistic sebesar 3,458 >1,96 dan p-value 0,001< 0,05.

b. Uji Mediasi
Tabel 8. Specific Indirect Effect

Standard

Original Sample mean deviation T statistic s P value s
sample (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV))
FoMo (X1) -> Impulsive
buying (Z) -> Purchase 0,244 0,238 0,083 2,926 0,003
Decision (Y)
Storytelling (X2) ->
Impulsive buying (Z) -> 0,049 0,045 0,044 1,107 0,268

Purchase Decision (Y)

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa impulsive buying (Z) hanya berperan sebagai variabel
mediasi pada hubungan antara FoMo (X1) dan purchase decision (Y), sedangkan pada hubungan antara
storytelling (X2) dan purchase decision (), peran mediasi impulsive buying tidak terbukti secara empirik. Hal ini
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menunjukkan bahwa dorongan emosional akibat FoMo lebih berpotensi memicu perilaku pembelian impulsif yang
selanjutnya memengaruhi keputusan pembelian, dibandingkan dengan pengaruh storytelling.

Selain menggunakan specific indirect effect, pengujian mediasi juga dapat dilakukan dengan pendekatan Variance
Accounted For (VAF). VAF digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh total yang disalurkan melalui
variabel mediator.

e Jika nilai VAF berada di bawah 20%, maka variabel mediator dinilai tidak memiliki peran yang berarti dalam
menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Pada kondisi ini, pengaruh
langsung antara variabel independen dan dependen lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak langsung
melalui variabel mediator.

e Apabila nilai VAF berada pada kisaran 20% hingga 80%, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi mediasi
parsial. Artinya, variabel mediator membantu menjelaskan sebagian pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen, namun pengaruh langsung antara keduanya masih tetap ada.

e Sementara itu, jika nilai VAF lebih dari 80%, maka hubungan antarvariabel dapat dikatakan sebagai mediasi
penuh. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sepenuhnya
disalurkan melalui variabel mediator, sehingga pengaruh langsungnya menjadi tidak dominan.

Tabel 9. Variance Accounted For (VAF)

Pengaruh Pengaruh

Langsung tidak langsung Total Nilai VAF Keterangan

Fear Of Missing
Out (X1) >
Impulsive 0,022 0.244 0.266 91,7%
Buying (Z) ->
Purchase
Decision (Y)
Storytelling (X2)
-> Impulsive
Buying (Z) ->
Purchase
Decision (Y)

Full Mediation

0,
0,277 0,049 0,326 15% No Mediasi

Berdasarkan hasil penelitian, nilai VAF pada hubungan Fear of Missing Out (FoMo) (X1) — impulsive buying
(Z) — purchase decision (Y) sebesar 91,7% dan termasuk dalam kategori mediasi penuh. Hal ini menunjukkan
bahwa pengaruh FoMo terhadap keputusan pembelian sebagian besar disalurkan melalui impulsive buying.
Sebaliknya, pada hubungan storytelling (X2) — impulsive buying (Z) — purchase decision (Y), nilai VAF
menunjukkan tidak terjadinya mediasi. Ini berarti impulsive buying tidak berperan besar dalam menjembatani
pengaruh storytelling terhadap keputusan pembelian.

3.2. Pembahasan
1. Pengaruh Fear of Missing Out (FoMo) terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMo) tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase
decision dalam pembelian tiket film animasi Jumbo. Hal ini berarti rasa takut tertinggal dari tren atau percakapan
sosial mengenai film tersebut belum cukup kuat untuk secara langsung mendorong keputusan menonton. Dengan
demikian, FoMo bukan menjadi faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian pada penelitian ini. Temuan
ini sejalan dengan penelitian Azhary et al., (2023) yang menunjukkan bahwa FoMo tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian tiket konser Blackpink karena responden merupakan komunitas penggemar yang
telah memiliki keterikatan kuat dengan artis tersebut. Selain itu, Permana et al., (2025) menemukan bahwa FoMo
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk edisi terbatas McDonald's. Hal ini
menunjukkan bahwa kelangkaan produk tidak selalu membuat konsumen mengambil keputusan berdasarkan rasa
takut kehilangan kesempatan.

2. Pengaruh Storytelling terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa storytelling marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Hal
ini berarti bahwa cara film animasi Jumbo dipromosikan melalui cerita, seperti penggunaan teaser atau konten
promosi singkat berupa vidio, gambar atau teks serta trailer, dan konten media sosial, mampu menarik perhatian
dan membangun ketertarikan calon penonton. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
menunjukkan bahwa storytelling marketing berpengaruh terhadap purchase decision. Mandala dan Aliyah (2025)
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menjelaskan bahwa narasi pemasaran yang disusun secara strategis mampu membentuk persepsi positif konsumen,
sehingga mendorong keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian. Selaras dengan itu, Mavilinda et al.,
(2023) menemukan bahwa storytelling marketing memengaruhi purchase decision dengan menghadirkan cerita
yang relevan dan menarik, sehingga konsumen lebih terdorong untuk mengambil keputusan membeli. Temuan-
temuan tersebut menegaskan bahwa kekuatan cerita dalam strategi pemasaran berperan penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

3. Pengaruh Fear of Missing Out (FoMo) terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FoMo) (X1) berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying (Z). Temuan ini menegaskan bahwa perasaan takut tertinggal pengalaman sosial mampu
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Dalam konteks penelitian ini, FoMo muncul
ketika konsumen melihat film animasi Jumbo sedang ramai dibicarakan, banyak ditonton, dan menjadi topik
perbincangan di lingkungan sosial, sehingga memicu dorongan untuk segera ikut menonton tanpa perencanaan
sebelumnya. Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahayu et al., (2025)
yang menemukan adanya hubungan positif dan signifikan antara FoMo dan impulsive buying. Hasil ini juga
didukung oleh penelitian Handayani, (2022) yang menunjukkan bahwa kepribadian FoMo memiliki hubungan
signifikan dengan kecenderungan impulsive online buying. Konsistensi hasil tersebut menunjukkan bahwa
individu dengan tingkat FoMo yang tinggi cenderung lebih rentan melakukan pembelian secara impulsif, termasuk
dalam konteks konsumsi hiburan seperti menonton film.

4. Pengaruh Storytelling terhadap Impulsive Buying

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa storytelling (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap
impulsive buying (Z). Hal ini mengindikasikan bahwa narasi yang disampaikan melalui promosi film animasi
Jumbo belum cukup kuat untuk mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan. Meskipun
storytelling mampu menarik perhatian dan membangun ketertarikan awal terhadap film, proses tersebut cenderung
mendorong konsumen untuk melakukan evaluasi secara lebih rasional sebelum memutuskan untuk menonton.
Temuan penelitian ini juga berbeda dengan hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa storytelling dapat
meningkatkan impulsive buying. Penelitian oleh Tanoyo et al., (2023) menunjukkan bahwa digital storytelling
pada media sosial mampu memicu impulsive buying karena narasi yang disajikan dapat langsung menimbulkan
respons emosional yang diikuti tindakan pembelian spontan. Selain itu, Cahyani et al., (2025) menjelaskan bahwa
storytelling yang memuat unsur urgensi dalam promosi digital dapat mempercepat pengambilan keputusan
konsumen. Perbedaan hasil penelitian ini kemungkinan disebabkan oleh karakteristik objek penelitian, di mana
storytelling pada promosi film animasi Jumbo lebih berfungsi untuk membangun pemahaman dan ketertarikan
terhadap cerita film, sementara keputusan menonton film tetap membutuhkan kesiapan waktu dan perencanaan.

5. Pengaruh Impulsive Buying terhadap Purchase Decision

Hasil analisis menunjukkan bahwa impulsive buying (Z) berpengaruh signifikan terhadap purchase decision (Y).
Temuan ini mengindikasikan bahwa perilaku pembelian impulsif memiliki peran penting dalam mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Ketika konsumen terdorong untuk membeli secara spontan
tanpa perencanaan sebelumnya, keputusan pembelian dapat terbentuk secara cepat sebagai respons terhadap
dorongan emosional yang muncul pada saat itu. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Maulana et al., (2021) yang menunjukkan bahwa impulsive buying berpengaruh terhadap purchase
decision, khususnya pada konsumen Eramart di Samarinda. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa konsumen
yang terdorong secara impulsif cenderung segera melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang.
Konsistensi hasil ini memperkuat bahwa impulsive buying merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan
pembelian dalam berbagai konteks ritel.

6. Pengaruh Fear of Missing Out (FoMo) (X1) Terhadap Purchase Decision Dimediasi oleh Impulsive
Buying

Hasil analisis menunjukkan bahwa impulsive buying (Z) secara signifikan memediasi pengaruh Fear of Missing
Out (FoMo) (X1) terhadap purchase decision (Y). Temuan ini menunjukkan bahwa FoMo tidak secara langsung
mendorong keputusan pembelian, melainkan terlebih dahulu memicu dorongan pembelian spontan. Rasa takut
tertinggal tren, kehilangan kesempatan, atau tidak ikut serta dalam pengalaman yang sedang ramai dibicarakan
menimbulkan tekanan psikologis pada konsumen. Tekanan ini menurunkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan evaluasi rasional dan mendorong munculnya impulsive buying, yang kemudian berujung pada
pengambilan purchase decision secara cepat. Temuan ini sejalan dengan Self-Determination Theory (SDT) yang
menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh upaya pemenuhan kebutuhan psikologis dasar, khususnya
relatedness, yaitu kebutuhan untuk merasa terhubung dan diterima dalam lingkungan sosial (Ryan & Deci, 2000).
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Dalam konteks penelitian ini, Fear of Missing Out (FoMo) muncul ketika konsumen merasa berisiko tertinggal
dari pengalaman atau tren yang sedang dialami orang lain. Perasaan tersebut menciptakan tekanan psikologis untuk
segera bertindak agar tetap merasa menjadi bagian dari kelompok sosialnya. Tekanan ini mendorong munculnya
impulsive buying sebagai respons emosional yang bersifat spontan. Pembelian impulsif tersebut kemudian
berperan dalam mempercepat terbentuknya purchase decision, karena memberikan rasa keterhubungan dan
kepuasan emosional sementara bagi konsumen.

7. Pengaruh storytelling Terhadap Purchase Decision Dimediasi oleh Impulsive Buying

Hasil analisis menunjukkan bahwa impulsive buying (Z) tidak mampu memediasi pengaruh storytelling (X2)
terhadap purchase decision (Y). Temuan ini mengindikasikan bahwa pengaruh storytelling terhadap keputusan
pembelian tidak terjadi melalui perilaku pembelian impulsif. Dengan kata lain, meskipun storytelling dapat
membangun ketertarikan dan pemahaman konsumen terhadap produk, hal tersebut belum cukup kuat untuk
mendorong konsumen melakukan pembelian secara spontan yang berujung pada keputusan pembelian. Temuan
penelitian ini tidak sepenuhnya sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu. Suripto et al., (2025) menemukan
bahwa storytelling marketing berpengaruh terhadap buying decision melalui pembentukan positive emotion dan
impulse buying behavior dalam konteks ritel. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa narasi pemasaran yang
disampaikan secara emosional mampu memicu dorongan pembelian spontan yang berujung pada keputusan
pembelian. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Maharani dan Nursalin (2026), yang menyatakan bahwa visual
aesthetic dan storytelling digital di media sosial berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying konsumen.
Perbedaan hasil dengan penelitian ini mengindikasikan adanya perbedaan konteks penelitian, media penyampaian
storytelling, serta karakteristik responden, yang menyebabkan storytelling dalam penelitian ini tidak cukup kuat
untuk mendorong impulsive buying sebagai variabel mediasi.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Fear of Missing Out (FoOMo) tidak berpengaruh secara
langsung terhadap purchase decision, namun berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini
menunjukkan bahwa rasa takut tertinggal tidak secara otomatis mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian, tetapi terlebih dahulu memicu dorongan emosional yang menghasilkan pembelian secara spontan, yang
kemudian berperan dalam membentuk keputusan pembelian. Dengan demikian, impulsive buying terbukti mampu
memediasi pengaruh FoMo terhadap purchase decision. Sementara itu, storytelling berpengaruh langsung
terhadap purchase decision, yang berarti strategi penyampaian cerita dalam promosi film efektif meningkatkan
ketertarikan dan mendorong keputusan menonton secara rasional. Namun, storytelling tidak berpengaruh terhadap
impulsive buying serta tidak mampu dimediasi oleh impulsive buying, karena pengaruhnya terjadi melalui proses
pemahaman dan pertimbangan konsumen, bukan melalui dorongan pembelian spontan.
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