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ABSTRACT 

 

This study analyzes the effect of Discount and Fear of Missing Out (FOMO) on Purchasing Decisions, with 

Product Attractiveness as a mediating variable, for Roti O consumers at Royal Plaza Surabaya. A 

quantitative explanatory approach was used, with primary data collected through questionnaires distributed 

to 130 respondents selected through accidental sampling. Data were analyzed using Structural Equation 

Modeling – Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS. Results show that Discount and FOMO each 

have a positive and significant direct effect on Product Attractiveness (t = 5.675 and t = 3.779) and on 

Purchasing Decisions (t = 2.703 and t = 4.169), and Product Attractiveness has a positive and significant 

effect on Purchasing Decisions (t = 7.213). Product Attractiveness also significantly mediates the effect of 

Discount (t = 4.602) and FOMO (t = 3.264) on Purchasing Decisions. The model explains 70.3% of the 

variance in Purchasing Decisions and 47.6% of the variance in Product Attractiveness. These findings 

indicate that discount programs and FOMO-driven digital marketing strengthen consumer purchase 

decisions most effectively when they are paired with strategies that enhance product attractiveness. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Diskon dan Fear of Missing Out (FOMO) terhadap 

Keputusan Pembelian dengan Daya Tarik Produk sebagai variabel mediasi pada konsumen Roti O di Royal 

Plaza Surabaya. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif bersifat explanatory research, dengan data 

primer dikumpulkan melalui kuesioner kepada 130 responden yang dipilih menggunakan teknik accidental 

sampling. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling – Partial Least Squares (SEM-PLS) 

berbantuan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Diskon dan FOMO masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap Daya Tarik Produk (t = 5,675 dan t = 3,779) 

serta terhadap Keputusan Pembelian (t = 2,703 dan t = 4,169), dan Daya Tarik Produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (t = 7,213). Daya Tarik Produk juga terbukti memediasi 

secara signifikan pengaruh Diskon (t = 4,602) dan FOMO (t = 3,264) terhadap Keputusan Pembelian. 

Model penelitian mampu menjelaskan 70,3% variansi Keputusan Pembelian dan 47,6% variansi Daya Tarik 

Produk. Temuan ini menunjukkan bahwa program diskon dan pemasaran digital berbasis FOMO akan lebih 

efektif mendorong keputusan pembelian apabila disertai strategi yang memperkuat daya tarik produk. 

 

Kata Kunci : Diskon, Fear of Missing Out, Daya Tarik Produk, Keputusan Pembelian, SEM-PLS 
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PENDAHULUAN 

 

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu penyumbang pertumbuhan ekonomi 

nasional yang terus meningkat seiring perubahan gaya hidup dan permintaan konsumen. Salah satu 

produk yang mengalami peningkatan permintaan signifikan sejak tahun 2023 adalah roti dan 

pastry siap konsumsi. Roti O, sebuah merek roti kopi (coffee bun) dengan aroma dan tekstur khas, 

menjadi salah satu produk yang banyak diminati di pusat perbelanjaan, salah satunya gerai Roti O 

di Royal Plaza Surabaya yang secara konsisten ramai dikunjungi konsumen. 

Fenomena ramainya gerai tersebut tidak lepas dari strategi pemasaran yang diterapkan 

perusahaan, khususnya pemberian diskon. Menurut Ardiansyah dan Nurdin (2020), diskon sebagai 

potongan harga sangat menarik konsumen untuk melakukan pembelian tanpa banyak 

mempertimbangkan kendala maupun akibatnya. Penelitian Pratiwi dan Astuti (2021) turut 

menegaskan bahwa diskon berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian karena konsumen 

merasa memperoleh nilai lebih dari harga yang dibayarkan. Selain melalui diskon langsung di 

gerai, Roti O juga bekerja sama dengan platform digital seperti TikTok dan Qpon untuk 

menyediakan voucher diskon, sehingga turut memperluas eksposur digital produk. 

Selain diskon, keputusan pembelian konsumen turut dipengaruhi oleh faktor psikologis 

berupa Fear of Missing Out (FOMO), yaitu perasaan takut tertinggal dari momen atau tren yang 

sedang berlangsung (Abel et al., 2020). Antrean panjang, promosi di media sosial, dan konten viral 

mengenai Roti O dapat memicu kecemasan sosial yang mendorong pembelian impulsif (Agustin 

et al., 2025), terutama pada generasi muda yang aktif bermedia sosial (Williams et al., 2021). 

Pengaruh diskon dan FOMO terhadap keputusan pembelian diduga tidak selalu bersifat langsung, 

melainkan dimediasi oleh daya tarik produk, yaitu sejauh mana suatu produk mampu 

memunculkan ketertarikan konsumen (Widodo & Sari, 2022). Ketika diskon dan FOMO berhasil 

menciptakan persepsi positif terhadap produk, daya tarik Roti O meningkat sehingga pada 

akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Meskipun sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji pengaruh diskon maupun FOMO 

terhadap keputusan pembelian secara terpisah, penelitian yang secara khusus menempatkan daya 

tarik produk sebagai variabel mediasi antara kedua faktor tersebut dengan keputusan pembelian 

pada produk kuliner spesifik seperti Roti O masih terbatas (Sari & Nugroho, 2022). Berdasarkan 

uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Diskon dan Fear of Missing 

Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian, baik secara langsung maupun melalui Daya Tarik 

Produk sebagai variabel mediasi, pada produk Roti O di Royal Plaza Surabaya. 

 

METODE 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang bersifat 

explanatory research, yaitu menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen (Diskon dan 

FOMO), variabel mediasi (Daya Tarik Produk), dan variabel dependen (Keputusan Pembelian) 

(Sugiyono, 2019). Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk Roti 

O di Royal Plaza Surabaya pada periode Januari–April 2026. Sampel ditentukan dengan teknik 

non-probability sampling melalui accidental sampling, yaitu konsumen yang secara kebetulan 

ditemui peneliti saat bertransaksi dan memenuhi kriteria pernah membeli serta mengetahui 

promosi diskon Roti O. 
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Jumlah sampel mengacu pada pedoman SEM-PLS dari Hair dan Alamer (2022), yaitu 

minimal 10 kali jumlah indikator. Penelitian ini memiliki 13 indikator, sehingga jumlah sampel 

minimal adalah 130 responden, dan seluruhnya terpenuhi. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner tertutup dengan skala Likert 1–5 (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju), yang 

disusun berdasarkan indikator Diskon (besarnya potongan harga, masa potongan harga, jenis 

produk yang mendapatkan potongan), FOMO (ketakutan, kekhawatiran, kecemasan), Daya Tarik 

Produk (keunggulan produk, ketersediaan produk pendukung, harga produk), dan Keputusan 

Pembelian (pilihan penyalur, pilihan produk, waktu pembelian, frekuensi pembelian). Kuesioner 

disebarkan secara luring di lokasi penelitian dan daring melalui Google Form. 

Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares 

(SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS, karena metode ini mampu menganalisis 

hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel secara simultan pada model penelitian 

yang kompleks dengan jumlah sampel relatif terbatas. Tahapan analisis meliputi evaluasi model 

pengukuran (outer model) melalui uji validitas konvergen (Average Variance Extracted/outer 

loading), validitas diskriminan (Heterotrait-Monotrait Ratio/HTMT), dan reliabilitas (Cronbach's 

Alpha dan Composite Reliability), dilanjutkan dengan evaluasi model struktural (inner model) 

melalui uji multikolinearitas (Variance Inflation Factor), koefisien determinasi (R²), analisis jalur 

(path coefficient), signifikansi (p-value dan t-statistik melalui bootstrapping), serta effect size (f²) 

(Hair & Alamer, 2022). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik Responden 

Dari 130 responden, mayoritas berusia 21–25 tahun (64%), berjenis kelamin perempuan 

(52%), berdomisili di Sidoarjo (73%), berstatus sebagai pegawai swasta (56%), dan 

berpenghasilan Rp2.000.000–Rp4.000.000 per bulan (47%). Karakteristik ini menunjukkan bahwa 

konsumen Roti O di Royal Plaza Surabaya didominasi oleh kalangan usia produktif muda yang 

aktif secara ekonomi dan berpotensi besar terpapar promosi digital. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan seluruh nilai outer loading pada indikator 

Diskon, FOMO, Daya Tarik Produk, dan Keputusan Pembelian berada pada rentang 0,704–0,912, 

jauh di atas ambang batas 0,50, sehingga seluruh indikator dinyatakan valid. Uji validitas 

diskriminan melalui rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) menunjukkan seluruh nilai berada di 

bawah 0,90, dan hasil cross loading menunjukkan setiap indikator memiliki nilai loading tertinggi 

pada konstruknya sendiri, sehingga validitas diskriminan terpenuhi. Uji reliabilitas menunjukkan 

nilai Cronbach's Alpha berkisar 0,880–0,939 dan Composite Reliability berkisar 0,910–0,951 

untuk seluruh variabel, yang menandakan tingkat konsistensi internal yang sangat baik. 

Uji Model Struktural 

Nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada seluruh variabel berada di bawah 5, 

menunjukkan model penelitian bebas dari masalah multikolinearitas. Nilai koefisien determinasi 

(R²) untuk Keputusan Pembelian sebesar 0,703 (kategori kuat) dan untuk Daya Tarik Produk 

sebesar 0,476 (kategori sedang), yang berarti Diskon dan FOMO secara bersama-sama mampu 

menjelaskan 70,3% variasi Keputusan Pembelian dan 47,6% variasi Daya Tarik Produk. 
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Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui teknik bootstrapping dengan kriteria signifikan 

apabila t-statistik > 1,975 dan p-value < 0,05. Ringkasan hasil pengujian pengaruh langsung 

disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung 

Hipotesis Jalur Koef. (O) t-statistik p-value Keterangan 

H1 Diskon → Daya Tarik Produk 0,487 5,675 0,000 Diterima 

H2 Diskon → Keputusan Pembelian 0,169 2,703 0,007 Diterima 

H3 FOMO → Daya Tarik Produk 0,271 3,779 0,000 Diterima 

H4 FOMO → Keputusan Pembelian 0,275 4,169 0,000 Diterima 

H5 
Daya Tarik Produk → Keputusan 

Pembelian 
0,515 7,213 0,000 Diterima 

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS (2026) 

Tabel 2. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung (Mediasi) 

Hipotesis Jalur Koef. (O) t-statistik p-value Keterangan 

H6 
Diskon → Daya Tarik Produk → 

Keputusan Pembelian 
0,251 4,602 0,000 Diterima 

H7 
FOMO → Daya Tarik Produk → 

Keputusan Pembelian 
0,139 3,264 0,001 Diterima 

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS (2026) 

 
Hasil effect size (f²) menunjukkan pengaruh Diskon terhadap Daya Tarik Produk tergolong 

kecil (0,046), FOMO terhadap Daya Tarik Produk tergolong sedang (0,143), Diskon terhadap 

Keputusan Pembelian tergolong sedang (0,276), FOMO terhadap Keputusan Pembelian tergolong 

kecil (0,085), dan Daya Tarik Produk terhadap Keputusan Pembelian tergolong besar (0,468). 

Nilai ini mengindikasikan bahwa di antara seluruh jalur, Daya Tarik Produk memberikan 

kontribusi terbesar terhadap Keputusan Pembelian. 

 

 

 

 



Volume 7, Nomor 3, September 2026
  

 

       

Jurnal Edu Research   
Indonesian Institute For Corporate Learning And Studies  IICLS  Page 596        

Pembahasan 

Pengaruh Diskon terhadap Daya Tarik Produk dan Keputusan Pembelian 

Diskon terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Daya Tarik Produk (H1) 

maupun terhadap Keputusan Pembelian (H2). Menurut Kotler & Keller (2016),  Diskon 

didefinisikan sebagai pengurangan harga dari harga normal yang diberikan dalam periode tertentu 

guna menarik perhatian konsumen dan mendorong pembelian. Temuan ini sejalan dengan 

Schiffman dan Wisenblit (dalam Khobibah (2023)), persepsi nilai yang tinggi akibat diskon akan 

meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk, baik dari sisi harga, manfaat, maupun citra 

produk.  Serta dengan Lindasari et al. (2023) yang menemukan bahwa diskon menciptakan 

persepsi nilai tambah dan mendorong pembelian impulsif. Pada konteks Roti O, pemberian diskon 

yang mudah diakses melalui gerai maupun platform digital menjadi salah satu pendorong utama 

ketertarikan dan keputusan pembelian konsumen. Penemuan Huda, M., Hartati, N., & Leriani, E. 

(2023). Juga menunjukkan bahwa daya tarik produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Daya Tarik Produk dan Keputusan 

Pembelian 

Fear of Missing Out (FOMO) juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Daya Tarik Produk (H3) dan Keputusan Pembelian (H4). Temuan Przybylski et al., (2013) 

menunjukkan bahwa semakin tinggi kekhawatiran konsumen tertinggal tren, semakin tinggi pula 

persepsi mereka terhadap daya tarik produk dan dorongan untuk membeli. Hasil ini konsisten 

dengan temuan Fear of Missing Out (FOMO) merupakan kondisi psikologis di mana individu 

merasa cemas atau takut tertinggal dari pengalaman, informasi, atau peluang yang sedang 

dinikmati oleh orang lain. Menurut Hodkinson (2019), rasa takut kehilangan kesempatan membuat 

konsumen lebih memperhatikan produk yang dipromosikan secara terbatas, sehingga 

meningkatkan ketertarikan dan urgensi untuk memiliki produk tersebut. Dalam konteks 

pemasaran, FOMO sering dimanfaatkan melalui strategi seperti penawaran terbatas, flash sale, 

countdown timer, dan klaim kelangkaan produk. Konten viral mengenai Roti O di media sosial 

tampak berperan besar dalam membentuk kecemasan sosial yang produktif bagi keputusan 

pembelian. Tmuan Engel et. all., dalam (Putri, 2025), juga menjelaskan bahwa dorongan 

emosional dapat menjadi stimulus utama dalam keputusan pembelian, terutama ketika dipengaruhi 

oleh lingkungan sosial dan tren. Sehingga konsumen melakukan keputusan pembelian tanpa selalu 

mempertimbangkan apakah barang tersebut benar-benar bermanfaat atau tidak.  

Pengaruh Daya Tarik Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Daya Tarik Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (H5) 

dengan effect size terbesar di antara seluruh jalur penelitian. Temuan ini sejalan Rustam & Ningsih 

(2024) yang menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung membeli suatu produk apabila 

produk yang ditawarkan menarik, unik, dan menonjol dibandingkan pesaing, yang menunjukkan 

bahwa konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas, keunikan, dan tampilan yang 

menarik. Pada Roti O, aroma khas, cita rasa, tekstur, dan tampilan produk menjadi elemen daya 

tarik yang secara konsisten mendorong keputusan pembelian konsumen.  

Peran Mediasi Daya Tarik Produk 

Daya Tarik Produk terbukti memediasi secara signifikan pengaruh Diskon (H6) maupun 

bahwa Fear of Missing Out (FOMO) (H7) terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini diperkuat oleh 

hasil termuan Good dan Hyman (2020) menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) 

meningkatkan perhatian dan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk, yang selanjutnya 

meningkatkan kemungkinan pembelian.  Menurut Santini et al. (2015), diskon mampu 
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meningkatkan persepsi daya tarik promosi sehingga mendorong niat membeli konsumen. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa daya tarik produk maupun daya tarik promosi dapat menjadi 

mekanisme yang menjelaskan hubungan antara diskon dan keputusan pembeliankarena konsumen 

mengevaluasi produk tidak hanya dari sisi harga, tetapi juga kualitas, keunikan, dan pengalaman 

yang ditawarkan. 

 

KESIMPULAN 

 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Diskon dan Fear of Missing Out (FOMO) masing-

masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Daya Tarik Produk maupun Keputusan 

Pembelian pada produk Roti O di Royal Plaza Surabaya, baik secara langsung maupun melalui 

Daya Tarik Produk sebagai variabel mediasi. Daya Tarik Produk terbukti memberikan pengaruh 

terbesar terhadap Keputusan Pembelian dan berperan signifikan dalam memediasi hubungan 

Diskon serta FOMO dengan Keputusan Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi 

diskon dan pemanfaatan momentum tren digital (FOMO) oleh manajemen Roti O akan 

memberikan dampak yang lebih optimal terhadap keputusan pembelian apabila terus diimbangi 

dengan penguatan atribut daya tarik produk, seperti aroma, cita rasa, tekstur, dan tampilan. 

Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan lokasi maupun menambahkan variabel 

lain, seperti kualitas layanan atau citra merek, untuk memperkaya pemahaman mengenai perilaku 

pembelian konsumen produk kuliner sejenis. 
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