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Tren perkembangan zaman dan media sosial saat ini memicu 

persaingan ketat di industri sepatu, salah satunya pada produk Puma 

Speedcat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra 

merek (Brand Image) dan ketakutan akan ketinggalan tren (Fear of 

Missing Out/FoMO) terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

produk tersebut. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif dengan menetapkan 100 responden sebagai 

sampel. Metode yang digunakan meliputi uji instrumen (uji validitas 

dan uji reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas), serta analisis regresi 

linear berganda untuk uji hipotesis. Hasil riset melalui uji t parsial 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan (t hitung 

= 4,438), begitu pula dengan variabel FoMO yang terbukti 

berpengaruh signifikan (t hitung = 9,898) dalam mendorong minat 

konsumen untuk membeli. Secara simultan, hasil uji f membuktikan 

bahwa kedua variabel independen tersebut berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (f hitung = 126,075) dengan 

kontribusi nilai R Square sebesar 72,2%. Simpulan dari penelitian ini 

menegaskan bahwa keputusan pembelian dapat dioptimalkan secara 

maksimal ketika suatu produk memiliki reputasi yang kuat dengan 

pemanfaatan momentum tren sosial yang sedang berkembang di 

masyarakat. 

Kata Kumci: Brand Image, Fear of Missing Out, Keputusan Pembelian, Puma 
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PENDAHULUAN 

Industri sportwear dan lifestyle footwear kini telah bertransformasi dari 

kebutuhan olahraga menjadi identitas gaya hidup, sebuah fenomena yang didorong 

oleh media digital, budaya streetwear, kolaborasi figur publik, serta eksposur tren 

global di media sosial (Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2019). Di Indonesia, 

perkembangan industri fashion menunjukkan tren positif, di mana produk alas kaki 

dan pakaian olahraga menjadi salah satu kategori yang mengalami peningkatan 

konsumsi, khususnya pada kelompok usia muda yang aktif mengikuti 

perkembangan mode dan gaya hidup (Marcelina et al., 2023). Perkembangan 

industri fashion tersebut secara langsung memengaruhi pola keputusan pembelian 

https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP/article/view/14333
https://jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP
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konsumen. Pada era pemasaran modern, keputusan pembelian tidak hanya 

dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional, melainkan juga aspek psikologis dan 

emosional, seperti persepsi konsumen terhadap merek (brand image) (Firmansyah, 

2019; Kotler & Keller, 2016).  

Intensitas informasi di media sosial, ulasan, strategi pemasaran digital, serta 

fenomena produk viral juga mendorong perilaku pembelian yang dipengaruhi oleh 

persepsi simbolik dan tekanan sosial untuk mengikuti tren (Fata et al., 2026; Kotler 

& Armstrong, 2018). Faktor psikologis berupa Fear of Missing Out (FoMO), yaitu 

kecemasan akibat takut tertinggal dari pengalaman atau aktivitas orang lain juga 

berpengaruh signifikan dalam membentuk keputusan tersebut ( (Hattingh et al., 

2022; Irene et al., 2026; Przybylski et al., 2013). Dalam perilaku konsumen, FoMO 

terbukti meningkatkan kecenderungan individu untuk segera membeli produk 

populer demi menjaga relevansi sosial dan menghindari hilangnya kesempatan 

berharga (Puspitasari et al., 2025; Siti et al., 2024).  

Kelompok masyarakat yang rentan dipengaruhi oleh brand image dan 

FoMO adalah kalangan mahasiswa. Mahasiswa berada pada fase perkembangan 

sosial yang cenderung aktif membangun identitas diri, memperluas relasi sosial, 

serta mengikuti perkembangan tren sebagai bentuk aktualisasi diri (Indarsih et al., 

2019). Tingginya intensitas penggunaan media sosial pada kelompok mahasiswa 

juga meningkatkan exposure terhadap berbagai strategi pemasaran digital, 

endorsement, dan rekomendasi produk dari figur publik maupun lingkungan 

pertemanan. Kondisi ini menyebabkan mahasiswa lebih mudah membentuk 

persepsi terhadap suatu merek sekaligus mengalami tekanan sosial untuk mengikuti 

tren tertentu, sehingga keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh citra 

merek dan dorongan psikologis agar tidak tertinggal (Oustin & Habiburahman, 

2023). 

Fenomena tersebut dapat dilihat pada meningkatnya popularitas produk 

Puma Speedcat di kalangan mahasiswa. Popularitas sepatu Puma Speedcat di 

kalangan mahasiswa menunjukkan pergeseran tren dari sepatu balap (motorsport) 

menjadi bagian dari fashion kasual dan streetwear. Peningkatan popularitas produk 

Puma Speedcat di kalangan mahasiswa ini pada dasarnya dipicu oleh kuatnya 

stimulasi brand image yang melekat pada keunikan desainnya, serta diperkuat oleh 

tekanan psikologis berupa FoMO oleh konsumen untuk selalu mengikuti tren mode 

kasual dan streetwear terkini. PUMA secara resmi menyatakan bahwa sejak 

peluncuran ulang pada tahun 2024, Puma Speedcat menunjukkan sell-out appeal 

dan memperoleh permintaan tinggi melalui berbagai kolaborasi dan rilisan terbatas 

(PUMA Group, 2025). Berdasarkan data Lyst Index, popularitas produk Puma 

Speedcat sejak 2024 hingga 2025 meningkat, ini dibuktikan dengan adanya 

lonjakan volume pencarian digital konsumen yang meningkat tajam hingga 523% 

(Lyst, 2025). 

Berbagai penelitian membuktikan bahwa kombinasi dorongan sosial akibat 

FoMO dan persepsi simbolis dari brand image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian generasi muda (Febriani & Sudarwanto, 2023; Mahmud et al., 

2023). Hal ini sejalan dengan studi Irene et al. (2026) mengenai pembelian iPhone 

pada Gen Z yang menemukan bahwa secara simultan brand image, FoMO, dan 

review content creator berpengaruh signifikan (Fhitung 125,244 > Ftabel 2,686) 

dengan kontribusi (Adjusted R Square) sebesar 76,1%, di mana review content 
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creator menjadi faktor paling dominan (koefisien regresi 0,640). Fenomena serupa 

ditunjukkan oleh Fata et al. (2026) dalam penelitian jersey Timnas Indonesia Erspo 

di DKI Jakarta, yang menyimpulkan bahwa brand image, FoMO, dan social media 

engagement berpengaruh positif dan signifikan secara simultan sebesar 71,6%, 

dengan variabel FoMO sebagai faktor paling dominan. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penggunaan kuesioner tunggal 

sebagai satu-satunya instrumen pengumpulan data untuk mengukur variabel brand 

image, Fear of Missing Out (FoMO), dan keputusan pembelian, sehingga 

berpotensi menimbulkan bias metode umum (common method bias) akibat 

kesamaan sumber pengukuran. Selain itu, data yang diperoleh sangat bergantung 

pada subjektivitas responden, yang dapat dipengaruhi oleh kondisi emosional, 

persepsi pribadi, maupun kecenderungan memberikan jawaban yang dianggap 

lebih diterima secara sosial (social desirability bias), sehingga belum tentu 

sepenuhnya merepresentasikan perilaku pembelian aktual. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan menggunakan pendekatan mixed methods melalui 

kombinasi kuesioner, wawancara mendalam, atau focus group discussion, serta 

mempertimbangkan data perilaku pembelian aktual atau observasi aktivitas digital 

guna meningkatkan validitas hasil penelitian. 

Berdasarkan uraian tersebut, kekuatan brand image dan fenomena FoMO 

memiliki keterkaitan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

khususnya pada kelompok mahasiswa. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh brand image dan Fear of fMissing Out (FoMO) 

terhadap keputusan pembelian produk Puma Speedcat pada mahasiswa Universitas 

Sumatera Utara. Adapun hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan menjadi: 

1. H1: Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Puma Speedcat pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara. 

2. H2: Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Puma Speedcat pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara.  

3. H3: Brand image dan Fear of Missing Out (FoMO) secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Puma Speedcat pada mahasiswa 

Universitas Sumatera Utara. 

 

METODE 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatori (explanatory research) yang bertujuan menjelaskan hubungan sebab-

akibat antarvariabel melalui pengujian hipotesis (Sari et al., 2023). Pendekatan ini 

dipilih karena fokus penelitian bertumpu pada pengukuran pengaruh Brand Image 

dan Fear of Missing Out (FoMO) terhadap keputusan pembelian produk Puma 

Speedcat pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara secara objektif 

menggunakan analisis statistik (Sugiyono, 2013). Proses pengumpulan data empiris 

dilakukan melalui metode survei menggunakan instrumen kuesioner terstruktur 

guna memperoleh persepsi responden secara efisien (Creswell, 2014). Selanjutnya, 

seluruh data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 

Statistics dengan metode analisis regresi linier berganda untuk mengetahui 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial 

maupun simultan. 
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Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Universitas 

Sumatera Utara yang sudah pernah membeli produk Puma Speedcat sebagai objek 

penelitian. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka peneliti 

menetapkan 100 responden sebagai sampel. penentuan ukuran sampel 

menggunakan persamaan Lemeshow (Creswell, 2014), dengan menetapkan tingkat 

kepercayaan 95% dengan nilai Z=1,96, margin error 10%, dan nilai varians 

proporsi populasi 0,5. Penetapan parameter tersebut didasarkan pada karakteristik 

riset pasar produk gaya hidup non-medis yang memiliki risiko keputusan rendah, 

sehingga dinilai sudah representatif, nilai varians proporsi sengaja dipilih pada titik 

maksimal untuk menghasilkan estimasi ukuran sampel paling aman dan kuat dalam 

mereduksi bias statistik karena populasi yang jumlah pastinya tidak diketahui 

(Creswell & Creswell, 2018). Perhitungan persamaan yang digunakan sebagai 

berikut: 

𝑛 =
𝑍2 ⋅ 𝑃 ⋅ (1 − 𝑃)

𝑑2
 

𝑛 =
(1,96)2 ⋅ 0,5 ⋅ (1 − 0,5)

(0,10)2
 

𝑛 =
0,9604

0,01
= 96,04 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner 

(angket) yang disebarkan kepada responden secara daring (online questionnaire). 

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 1–5, dengan kategori sebagai 

berikut: 

Tabel 1. Skala Likert 

Skor Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 

Kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel brand image, FoMO, dan 

keputusan pembelian. Sebelum dilakukan analisis data, peneliti melakukan 

screening data untuk memastikan kualitas data penelitian dengan mengeliminasi 

data yang tidak konsisten, identifikasi outlier, serta memastikan responden sesuai 

dengan kriteria penelitian. 

Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk memastikan ketepatan alat pengumpul data 

serta mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur variabel 

yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2013). Pengujian ini dilakukan menggunakan 

korelasi Product Moment Pearson (rxy) untuk mengukur hubungan antara skor item 

(X) dan skor total (Y) dari sejumlah responden (n), dengan ketentuan jika rhitung > 
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rtabel maka item dinyatakan valid, sedangkan jika rhitung < rtabel maka item dinyatakan 

tidak valid.  

2. Uji Reabilitas 

Untuk membuktikan tingkat keakuratan dan stabilitas alat ukur pada sebuah 

variabel riset, maka diperlukan implementasi pengujian reliabilitas (Ghozali, 2018). 

Penelitian ini menggunakan Cronbach’s Alpha (𝛼) untuk mengukur koefisien 

reliabilitas berdasarkan jumlah item pertanyaan (𝑘) varians tiap item (𝑆𝑖
2), dan total 

varians (𝑆𝑡
2), dengan kriteria instrumen dinyatakan reliabel jika 𝛼 > 0,60 dan 

dinyatakan tidak reliabel jika 𝛼 < 0,60.  

Uji Asumsi Klasik 

Agar model regresi linear berganda bebas dari bias dan memiliki tingkat 

konsistensi yang presisi, pengujian asumsi klasik wajib dipenuhi sebagai prosedur 

awal (Ghozali, 2018). Tahapan ini berfungsi mengamankan akurasi hasil 

perhitungan agar model estimasi tetap valid saat diinterpretasikan. Uji asumsi klasik 

yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari: 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan menggunakan Kolmogorov–Smirnov Test untuk 

mengetahui apakah data residual berdistribusi normal, yang menjadi syarat 

kelayakan suatu model regresi agar hasil estimasi terbebas dari potensi bias 

(Ghozali, 2018). Pengujian ini mengukur nilai statistik (D) sebagai nilai maksimum 

selisih absolut (max) antara fungsi distribusi kumulatif empiris (𝐹𝑜(𝑥)) dan teoritis 

(𝐹𝑡(𝑥)) dari data pengamatan (x). Jika nilai Significance > 0,05 maka data 

dinyatakan berdistribusi normal, sedangkan jika Significance < 0,05 data 

dinyatakan tidak normal.  

2. Uji Multikolinearitas 

Evaluasi terhadap tingkat hubungan timbal balik antar variabel independen 

dilakukan melalui analisis multikolinearitas demi menjaga objektivitas kinerja 

model regresi. Model regresi yang baik tidak mengalami multikolinearitas 

(Ghozali, 2018). Pengujian aspek ini mengacu pada parameter tingkat toleransi 

variabel independen (Tolerance) yang harus bernilai lebih besar dari 0,10 dan 

Variance Inflation Factor (VIF) yang harus bernilai lebih kecil dari 10, di mana 

penghitungannya didasarkan pada nilai koefisien determinasi hasil regresi antar 

variabel independen (𝑅𝑖
2).  

3. Uji Heteroskedastitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mendeteksi adanya ketidaksamaan 

varians residual dalam model regresi, di mana model yang valid dan baik 

disyaratkan memiliki varians residual yang konstan atau bebas dari indikasi 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). Pengujian ini dilakukan menggunakan uji 

Glejser dengan meregresikan nilai absolut residual (∣ 𝒆 ∣) terhadap konstanta regresi 

(𝜶), koefisien regresi variabel Brand Image (𝑿𝟏) beserta koefisiennya (𝜷𝟏) dan 

variabel FoMO (𝑿𝟐) beserta koefisiennya (𝜷𝟐) ditambah komponen error term (𝒆) 

dengan kriteria, jika nilai Significance > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 

sedangkan jika Significance < 0,05 maka dinyatakan terjadi heteroskedastisitas. 

Persamaan uji Glejser: 

Model Analisis Data 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 
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Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel independen yaitu brand image dan FoMO terhadap variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian produk Puma Speedcat. Struktur matematis yang terdiri 

dari variabel keputusan pembelian (Y) sebagai objek yang diprediksi berdasarkan 

nilai konstanta (𝛼), serta variabel Brand Image (𝑋1) dan FoMO (𝑋2) yang masing-

masing dikalikan dengan koefisien regresinya (𝛽1 dan 𝛽2), dengan 

memperhitungkan tingkat kesalahan berupa error term (𝑒). Model persamaan 

regresi linier berganda:nalisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh brand image dan FoMO terhadap keputusan pembelian produk Puma 

Speedcat.  

2. Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur sejauh mana variasi 

pada variabel terikat dipengaruhi dan dijelaskan oleh variabel-variabel penjelasnya 

(Ghozali, 2018). Skala nilai R² berkisar antara 0 hingga 1, yang dihitung 

berdasarkan rasio jumlah kuadrat regresi atau variasi dependen yang dapat 

dijelaskan model (Sum of Squares Regression/SSR) terhadap jumlah kuadrat total 

yaitu keseluruhan variasi variabel dependen (Total Sum of Squares/SST). Semakin 

mendekati nilai 1, maka semakin besar kemampuan model dalam menjelaskan 

seluruh variasi variabel keputusan pembelian, sedangkan jika nilai mendekati 0, 

berarti variabel independen tidak memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel 

dependen tersebut.  

3. Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan sebagai tolak ukur utama dalam verifikasi hipotesis untuk 

mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen (brand image maupun 

FoMO) terhadap variabel dependen secara parsial (Ghozali, 2021). Nilai statistik 

uji t dihitung berdasarkan rasio koefisien regresi variabel independen ke-i (𝛽𝑖) 

terhadap nilai kesalahan standarnya (𝑆𝐸(𝛽𝑖)), dengan kriteria jika nilai Significance 

< 0,05 maka hipotesis diterima (berpengaruh signifikan), sedangkan jika 

Significance > 0,05 maka hipotesis ditolak (tidak berpengaruh signifikan).  

4. Uji Hipotesis Simultan (Uji f) 

Uji f digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen (Ghozali, 2021). Dalam 

penelitian ini, uji f digunakan untuk mengetahui apakah brand image dan FoMO 

secara simultan memengaruhi keputusan pembelian Puma Speedcat pada 

mahasiswa Universitas Sumatera Utara. Nilai statistik uji f  dihitung dari rasio rata-

rata jumlah kuadrat regresi (Regression Sum of Squares/SSR) dengan derajat 

kebebasan (𝑑𝑓 = 𝑘) terhadap rata-rata jumlah kuadrat residual (Error Sum of 

Squares/SSE) dengan derajat kebebasan (𝑑𝑓 = 𝑛 − 𝑘 − 1), di mana 𝑘 merupakan 

jumlah variabel independen dan 𝑛 adalah jumlah sampel penelitian. Kriteria 

pengujian menetapkan bahwa jika nilai Significance < 0,05 maka variabel 

independen dinyatakan berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen, 

sedangkan jika nilai Significance > 0,05 maka seluruh variabel independen terbukti 

tidak memiliki pengaruh simultan terhadap variabel dependen tersebut.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Statistik Deskriptif 
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Tabel 2. Tabel Statistik Deskriptif 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan data statistik deskriptif pada Tabel 2, variabel Brand Image 

memiliki sebaran nilai 18–30 dengan nilai rata-rata 26,18. Sedangkan FoMO berada 

pada kisaran 9–30 dengan rata-rata 21,97. Sementara itu, variabel Keputusan 

Pembelian memiliki rentang nilai 18–35 dengan nilai rata-rata 28,54. Rata-rata nilai 

tersebut mencerminkan posisi kecenderungan jawaban responden yang berada pada 

kategori sedang hingga sangat tinggi, yang selanjutnya akan dianalisis lebih lanjut 

melalui uji asumsi klasik dan regresi linear berganda. 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

1. Hasil Uji Validitas 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pernyataan 

Nilai r 

Hitung 

Nilai r 

Tabel 
Keterangan 

Brand Image (X1) 

X1.1 0,650 0,195 Valid 

X1.2 0,765 0,195 Valid 

X1.3 0,739 0,195 Valid 

X1.4 0,761 0,195 Valid 

X1.5 0,776 0,195 Valid 

X1.6 0,738 0,195 Valid 

X1.7 0,745 0,195 Valid 

FOMO (X2) 

X2.1 0,842 0,195 Valid 

X2.2 0,939 0,195 Valid 

X2.3 0,894 0,195 Valid 

X2.4 0,916 0,195 Valid 

X2.5 0,717 0,195 Valid 

X2.6 0,843 0,195 Valid 

X2.7 0,674 0,195 Valid 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Y.1 0,865 0,195 Valid 

Y.2 0,823 0,195 Valid 

Y.3 0,736 0,195 Valid 

Y.4 0,732 0,195 Valid 

Y.5 0,828 0,195 Valid 

Y.6 0,882 0,195 Valid 

Y.7 0,896 0,195 Valid 

Sumber: Data diolah (2026)   

Berdasarkan Tabel 3, pengujian semua item pertanyaan (X1.1–X1.7, X2.1–

X2.7, dan Y.1–Y.7) dinyatakan valid. Hal ini dikarenakan nilai r hitung dari masing-

masing item pertanyaan jauh lebih besar daripada nilai r tabel. Artinya, seluruh butir 

pertanyaan aman dan layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian. 

2. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel N Minimum Maksimum Rata-rata 

Brand Image (X1) 100 18 30 26,18 

FoMO (X2) 100 9 30 21,97 

Keputusan Pembelian (Y) 100 18 35 28,54 
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Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Nilai Kritis Keterangan 

Brand Image (X1) 0,866 0,60 Reliabel 

FOMO (X2) 0,931 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,918 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2026)  

Pada Tabel 4 seluruh variabel penelitian dinyatakan reliabel. Hal ini 

dibuktikan dari nilai Cronbach's Alpha pada masing-masing variabel yang berada 

di atas ambang batas yaitu 0,60. Dengan demikian, instumen ini memiliki tingkat 

keandalan yang tinggi sebagai alat ukur. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan uji Kolmogorov-Smirnov, nilai signifikansi residual berada di 

atas 0,05. Hal ini berarti data residual dalam model regresi berdistribusi secara 

normal, sehingga memenuhi syarat dasar untuk analisis linear. Untuk memastikan 

sebaran data residual berdistribusi secara normal, berikut disajikan hasil analisis 

grafik berupa kurva histogram dan Normal P-Plot, yang kemudian diperkuat 

dengan hasil perhitungan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Histogram Kurva Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Grafik P-Plot Normalitas 



Marbun, F., Silalahi, Y., Rosanti, Y., & Siregar, O. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 12(9.D), 105-

118 

- 113 - 

 

 

Histogram pada Gambar 1 menunjukkan bahwa garis kurva berbentuk 

lonceng (bell-shaped), serta mengikuti arah sebaran batang diagram histogram 

secara presisi. Pola ini mengindikasikan bahwa data residual dari model regresi 

telah memenuhi asumsi kelayakan statistik dan dinyatakan berdistribusi secara 

normal. Grafik P-Plot pada Gambar 2 menunjukkan titik-titik data (plot) menyebar 

di sekitar garis diagonal dan polanya mengikuti arah garis linear tersebut secara 

konsisten, dan tidak ada titik ekstrem. Dapat disimpulkan bahwa data residual 

dalam model regresi ini memenuhi asumsi perkembangan data yang berdistribusi 

secara normal. 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas 

Korelasi Model Nilai Statistik Tok Asymp. Sig. (2-tailed) 

Unstandardized Residual 0,068 0,200 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 5, diperoleh nilai signifikansi 

(Asymp. Sig. 2-tailed) sebesar 0,200. Karena nilai signifikansi tersebut jauh lebih 

besar dari standar alpha (0,200 > 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa data 

residual dalam model regresi ini berdistribusi secara normal dan memenuhi asumsi 

dasar analisis regresi. 

2. Hasil Uji Multikoliniearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan tidak ada hubungan linier 

atau korelasi yang terlalu kuat di antara variabel independen dalam model regresi. 

Hasil pengujian nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) dirangkum 

dalam tabel berikut. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerance VIF Keterangan 

Brand Image (X1) 0,668 1,498 Tidak Multikolinearitas 

FoMO (X2) 0,668 1,498 Tidak Multikolinearitas 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 6, hasil perhitungan menunjukkan nilai Tolerance untuk 

variabel Brand Image (X1) dan FoMO (X2) adalah sebesar 0,668 (lebih besar dari 

0,10), sedangkan nilai VIF didapat sebesar 1,498 (jauh lebih kecil dari 10,0). Dapat 

disimpulkan bahwa model regresi ini bebas dari gejala multikolinearitas. 

3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Hasil pengujian heteroskedastisitas dianalisis berdasarkan scattterplot 

dan metode Uji Glejser. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Scatter plot Heteroskedastisitas 
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Pada Gambar 3, scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar 

secara acak dan merata baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y 

(Regression Studentized Residual). Selain itu, sebaran data tersebut tidak 

membentuk pola geometris tertentu yang teratur. Hal ini membuktikan bahwa 

model regresi linear tidak heteroskedastisitas sehingga varians dari residual hasil 

jawaban dari responden tetap konstan dan model valid untuk digunakan. Kemudian 

untuk hasil Uji Glejser disajikan pada Tabel 7.  

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Independen Nilai Sig. Keterangan 

Brand Image (X1) 0,432 Tidak Heteroskedastisitas 

FoMO (X2) 0,395 Tidak Heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 7, nilai signifikansi untuk variabel Brand Image (X1) 

adalah 0,432 dan variabel FoMO (X2) sebesar 0,395. Karena nilai signifikansi 

kedua variabel independen tersebut berada di atas 0,05 (Sig. > 0,05), maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi ini bebas dari gangguan heteroskedastisitas. 

Hasil Analisis Data 

1. Analisis Regresi Linier Berganda dan Koefisien Determinasi 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur seberapa besar 

arah pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen baik setiap variabel 

maupun kedua variabel bersama-sama. Tabel 8 dan 9 di bawah ini menunjukkan 

ringkasan model persamaan regresi serta besaran nilai koefisien determinasi. 

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Berganda  

Variabel Koefisien Regresi (β) 

(Constant) 5,153 

Brand Image (X1) 0,455 

FoMO (X2) 0,523 

Sumber: Data diolah (2026) 

Berdasarkan Tabel 6, diperoleh persamaan regresi berganda: Y = 5,153 + 

0,455X1 + 0,523X2, yang berarti setiap peningkatan nilai Brand Image dan FoMO 

akan diikuti oleh kenaikan nilai Keputusan Pembelian (Y).  

Tabel 9. Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

 

Sumber: Data diolah (2026) 

Pada Tabel nilai R Square didapat sebesar 0,722, yang bermakna bahwa 

variabel Brand Image (X1) dan FoMO (X2) memberikan kontribusi pengaruh 

simultan sebesar 72,2% terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y), sedangkan 

27,8% sisanya dipengaruhi variabel lain di luar model ini. 

2. Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk menguji seberapa besar pengaruh masing-masing 

variabel independen secara terpisah atau parsial dalam menerangkan variasi 

variabel dependen. Hasil pengujian signifikansi nilai t hitung dirincikan pada tabel 

berikut. 

Model Ringkasan Nilai Skor 

R 0,850 

R Square (R2) 0,722 
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Tabel 9. Hasil Uji t Parsial 

Variabel 

Independen 
t Hitung t Tabel 

Nilai 

Sig. 
Kesimpulan 

Brand Image (X1) 4,438 1,660 0,001 H1 Diterima (Signifikan) 

FoMO (X2) 9,898 1,660 0,001 H2 Diterima (Signifikan) 

Sumber: Data diolah (2026) 

  Variabel Brand Image (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 4,438 (> t tabel 

1,660) dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis pertama bisa 

diterima yang membuktikan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Selanjutnya, variabel FoMO (X2) memiliki nilai t hitung 

9,898 (> t tabel 1,660) dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga hipotesis 

kedua diterima, menunjukkan bahwa FoMO juga memiliki pengaruh signifikan 

secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 

3. Uji Hipotesis Simultan (Uji f) 

Uji f digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 

secara bersama-sama atau simultan memiliki pengaruh yang bermakna terhadap 

variabel terikat. Hasil perhitungan uji kelayakan model atau uji F disajikan pada 

tabel berikut. 

Tabel 10. Hasil Uji f Simultan 

Model Regresi f Hitung f Tabel Nilai 

Sig. 

Kesimpulan 

Regresi Simultan 126,075 3,09 0,001 H3 Diterima (Signifikan) 

Sumber: Data diolah (2026) 

 

 Berdasarkan data pada Tabel 10, diperoleh nilai f hitung sebesar 126,075, 

nilai ini jauh melampaui nilai f tabel sebesar 3,09. Didukung dengan tingkat 

signifikansi yang bernilai 0,001 < 0,05, maka keputusan statistiknya adalah 

hipotesis ketiga diterima. Hal ini membuktikan secara empiris bahwa variabel 

Brand Image (X1) dan FoMO (X2) secara simultan memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Pembahasan 

1. Hipotesis pertama: Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil uji t parsial menunjukkan variabel Brand Image memiliki nilai t hitung 

sebesar 4,438, yang membuktikan adanya pengaruh searah dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin kuat 

reputasi, keunikan, dan kepercayaan produk Puma Speedcat, maka keyakinan 

konsumen dalam memilih produk akan semakin meningkat. Temuan ini didukung 

oleh penelitian Saputra dan Hermawan (2020) yang menyatakan bahwa citra merek 

yang dikelola dengan baik terbukti memberikan pengaruh dominan serta menjadi 

acuan utama konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Hipotesis kedua: Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap 

Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian parsial memvalidasi bahwa variabel FoMO berpengaruh 

searah dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Puma Speedcat dengan 

nilai t hitung sebesar 9,898. Dorongan psikologis berupa kecemasan tertinggal tren, 

pengaruh lingkungan, dan kebutuhan eksistensi sosial terbukti memicu konsumen 
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bertindak impulsif. Hasil ini sejalan dengan penelitian Pratiwi dan Wardana (2021) 

yang menyatakan bahwa fenomena FoMO memiliki keterikatan erat dalam 

mendorong intensitas perilaku konsumsi, di mana rasa takut tertinggal dari tren 

sosial dapat memicu keputusan pembelian yang lebih cepat terhadap barang yang 

sedang populer. 

3. Hipotesis ketiga: Pengaruh Simultan Brand Image dan FoMO terhadap 

Keputusan Pembelian  

Pengujian simultan melalui uji f menghasilkan nilai f hitung sebesar 

126,075 dan kontribusi R Square sebesar 0,722 (72,2%), yang membuktikan bahwa 

kombinasi kekuatan eksternal (brand image) dan dorongan internal FoMO secara 

bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian Puma Speedcat. Temuan ini 

didukung oleh penelitian Gunawan dan Wijaya (2022) yang menyatakan bahwa 

integrasi identitas merek (branding) dan pemanfaatan momentum tren psikososial 

(social wave) secara terpadu mampu menstimulasi serta melipatgandakan 

keputusan pembelian pasar secara kolektif dan signifikan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kedua variabel independent 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk Puma Speedcat, sehingga 

perusahaan perlu memperkuat citra merek melalui strategi komunikasi pemasaran 

yang konsisten dengan menonjolkan kualitas, desain, eksklusivitas, dan identitas 

gaya hidup yang relevan dengan konsumen muda, khususnya mahasiswa. Strategi 

pemasaran digital seperti penggunaan brand ambassador, kolaborasi dengan figur 

publik, user-generated content, serta kampanye berbasis fashion lifestyle dapat 

dimanfaatkan untuk memperkuat asosiasi merek. Di sisi lain, pengaruh FoMO 

mengindikasikan perlunya strategi pemasaran berbasis urgensi dan eksklusivitas, 

seperti produk edisi terbatas, promosi berbatas waktu, atau kampanye media sosial 

yang menciptakan persepsi tren, namun penerapannya perlu dilakukan secara etis 

dan berkelanjutan agar tidak menimbulkan kejenuhan maupun penurunan 

kepercayaan konsumen. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pada hasil dan pembahasan tersebut, didapatkan kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian produk Puma Speedcat dengan nilai t hitung sebesar 

4,438. Temuan ini membuktikan bahwa semakin kuat reputasi, keunikan, 

dan kepercayaan maka akan meningkatkan kemantapan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

2. Fear of Missing Out (FoMO) berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian produk Puma Speedcat dengan nilai t 

hitung sebesar 9,898. Hal ini menunjukkan bahwa kecemasan psikologis 

akan ketertinggalan tren mode dan keinginan menjaga eksistensi sosial 

menjadi pendorong kuat yang memicu konsumen bertindak impulsif dalam 

membeli sebuah produk. 

3. Kedua variabel ini berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Puma Speedcat dengan nilai f hitung sebesar 126,075 dan tingkat 

kontribusi R Square sebesar 72,2%. Hasil ini mengonfirmasi bahwa 

integrasi antara daya tarik eksternal identitas merek dan dorongan 
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emosional internal pasar terbukti mampu menstimulasi keputusan 

pembelian konsumen secara kolektif dan nyata. 
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