
 

e-ISSN 2798-0502  
 

 

 

Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 7, No 1, 2026, Page: 1-11 

 

 

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak 

Pengaruh Fear of Missing Out, Brand Image dan Media 

Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Merchandise 

Kolaborasi Demon Slayer dan Familymart (Studi pada 

Pecinta Anime Demon Slayer di Base Twitter Knyfess) 

Nabilatuz Zakiah*, Matheous Tamonsang 

Universitas Wijaya Kusuma Surabaya 

Abstrak:  Tujuan dari Penelitian ini yakni melaksanakan analisis terkait pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), Brand 

Image, serta Media Sosial pada Keputusan Pembelian merchandise kolaborasi Demon Slayer dan FamilyMart. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pengumpulan data melewati kuesioner yang dibagikan 

pada 100 responden yang termasuk pengikut Base Twitter KNYFESS dan pernah membeli merchandise kolaborasi 

tersebut. Didalam pengambilan sampel digunakan teknik purposive sampling, dan untuk analisis data dilaksanakan 

dengan regresi linier berganda. Sehingga penelitian menghasilkan bahwasanya FoMO mempunyai pengaruh signifikan 

pada keputusan pembelian, Brand Image memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian, danjuga Media Sosial 

juga mempunyai pengaruh signifikan akan keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa tekanan psikologis 

untuk tidak tertinggal tren, yang diperkuat oleh interaksi media sosial serta citra merek yang positif, mempunyai peranan 

penting didalam memberi dorongan keputusan pembelian merchandise kolaborasi berbasis budaya populer. Diharapkan 

hasil penelitian bisa memberi kontribusi teoritis didalam kajian perilaku konsumen digital danjuga menjadi referensi 

praktis bagi pelaku bisnis didalam merancang strategi pemasaran kolaboratif berbasis komunitas. 

Kata kunci: Fear of Missing Out, Brand Image, Media Sosial, Keputusan Pembelian, Merchandise Kolaborasi 

Abstract: The purpose of this study is to analyze the influence of Fear of Missing Out 

(FoMO), Brand Image, and Social Media on Purchase Decisions for Demon Slayer and 

FamilyMart collaboration merchandise. This study uses a quantitative, survey-based 

approach. Data collection was conducted through questionnaires distributed to 100 

respondents who were followers of KNYFESS’s Twitter base and had purchased the 

collaboration merchandise. Purposive sampling and multiple linear regression were used 

for data analysis. The study concluded that FoMO, Brand Image, and Social Media 

significantly influence purchase decisions. These findings indicate that psychological 

pressure to keep up with trends, reinforced by social media interactions and positive 

brand image, plays an important role in encouraging purchase decisions for popular 

culture-based collaboration merchandise. It is hoped that the results of this study will 

make theoretical contributions to the study of digital consumer behavior and serve as a 

practical reference for business actors in designing community-based collaborative 

marketing strategies. 
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi pada era digital telah mempercepat arus 

penyebaran informasi melalui media sosial, yang bukan hanya memiliki fungsi sebagai 

sarana komunikasi global tapi juga jadi pintu masuk berbagai budaya asing (Yolanda et al, 

2025).  Budaya yang tumbuh dengan cepat di Indonesia diantaranya yakni budaya populer 

Jepang melalui anime dan manga. Anime, yang berasal dari kata animation dan berakar dari 

kata anima yang berarti jiwa atau kehidupan (Maulana, 2020). Anime umumnya 

ditampilkan dalam bentuk visual berwarna dengan alur cerita yang beragam. Salah satu 

anime yang memperoleh popularitas adalah Demon Slayer: Kimetsu no Yaiba, yang hingga 

tahun 2025 telah tercatat lebih dari 220 juta eksemplar seri manga yang beredar secara global 

(Joshua, 2025). Popularitas ini juga tercermin di Indonesia, di mana film Demon Slayer: 

Infinity Castle berhasil menarik lebih dari 1,2 juta kali disaksikan hanya dengan tiga hari 

penayangan perdana (Rachmat, 2025). Fenomena tersebut menunjukkan bahwa Demon 

Slayer tidak sekadar menjadi hiburan, tetapi juga membentuk komunitas penggemar yang 

aktif dan solid di ruang digital. 

 

Gambar 1. Grafik Film Terlaris di Indonesia 

Melihat besarnya antusiasme penggemar, berbagai perusahaan memanfaatkan tren 

anime sebagai strategi pemasaran melalui kolaborasi merek. Collaboration branding 

merupakan strategi penggabungan dua atau lebih merek yang telah dikenal luas untuk 

memasarkan produk atau pasar secara bersama-sama (Kotler & Keller, 2016). Salah satu 

contoh nyata adalah kolaborasi antara FamilyMart, jaringan minimarket internasional, 

dengan Demon Slayer melalui peluncuran merchandise eksklusif. Pada awal tahun 2025, 

FamilyMart tercatat memlunyai lebih dari 25.000 toko diberbagai negara, salahsatunya 

Indonesia dengan sekitar 400 gerai yang tersebar di wilayah Jabodetabek, Surabaya, 

Malang, dan Bali (Dini 2025). Kolaborasi ini dinilai strategis karena mampu memadukan 

kekuatan citra merek FamilyMart dengan basis penggemar Demon Slayer yang besar dan 

loyal lintas negara, khususnya di kalangan generasi muda. 
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Peran media sosial semakin memperkuat keberhasilan kolaborasi tersebut. Media 

sosial dapat diartikan sebagai aplikasi dengan bantuan internet yang memberi kesempatan 

pengguna menciptakan danjuga bertukar konten secara aktif (Kaplan & Haenlein, 2010), 

serta membangun interaksi sosial yang kompleks sebagaimana dijelaskan dalam model 

Honeycomb of Social Media (Kietzman et al, 2011). Data GoodStats menunjukkan bahwa pada 

awal 2025 sekitar 72,7% penduduk Indonesia aktif menggunakan media sosial, meskipun 

terdapat variasi angka antar lembaga riset akibat perbedaan metode penghitungan 

(GoodStats, 2025). Platform X (Twitter), meskipun memiliki pangsa pasar lebih kecil 

dibandingkan platform lain, tetap menjadi ruang strategis bagi komunitas penggemar 

anime. Per Januari 2024, jumlah pengguna Platform X di Indonesia mencapai 24,6 juta orang 

(Septiani, 2024), dengan salah satu komunitas aktifnya adalah Base Twitter KNYFESS yang 

memiliki lebih dari 152.486 pengikut dan berfungsi sebagai pusat diskusi, pertukaran 

informasi, serta promosi merchandise kolaborasi Demon Slayer dan FamilyMart. 

Fenomena tersebut turut memunculkan kondisi psikologis Fear of Missing Out 

(FoMO) dikomunitas penggemar. FoMO dapat diartikan yakni perasaan cemas ataupun 

takut tertinggal pengalaman penting yang dirasakan orang lain, hingga memberi dotongan 

seseorang agar selalu tersambung dengan media sosial (Przybylski et al, 2013). Dalam 

konteks ini, FoMO mendorong penggemar Demon Slayer untuk segera membeli 

merchandise edisi terbatas karena khawatir kehilangan kesempatan memilikinya. Selain 

FoMO, brand image juga memainkan peranan penting didalam keputusan pembelian. 

Brand image ialah kumpulan persepsi, keyakinan, danjuga kesan konsumen akan suatu 

merek yang dibentuk melewati pengalaman serta informasi yang didapatkan (Kotler & 

Keller, 2016). Sinergi antara citra global FamilyMart dan popularitas Demon Slayer 

menciptakan nilai simbolis yang meningkatkan daya tarik merchandise dimata konsumen. 

Berbagai penelitian sebelumnya membuktikan hasil yang bervariasi berkaitan 

dengan pengaruh FoMO, brand image, danjuga media sosial akan keputusan pembelian. 

Wahida et al. (2024) serta Azhary et al. (2024) menemukan bahwasanya FoMO tidak 

mempunyai pengarih signifikan pada keputusan pembelian produk skincare dan tiket 

konser, sementara Hisbullah et al. (2023) justru membuktikan bahwa FoMO bersama viral 

marketing memiliki pengaruhpositif akan keputusan pembelian produk kuliner. Untuk 

variabel brand image, Azhary et al. (2024) serta Nugroho & Sarah (2021) menunjukkan 

pengaruh signifikan akan keputusan pembelian, disisi lain Yunita &Indriyatni (2022) 

menemukan pengaruh yang tidak signifikan pada keputusan pembelian. Terkait media 

sosial, Erdiansyah et al, (2024) dan Azhary et al, (2024) membuktikan pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, namun Kurniawan & Albari (2022) menunjukkan hasil 

sebaliknya. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya research gap yang mendasari 

penelitian yang akan dilakukan, sehingga pelaksanaan penelitian guna melakukan analisis 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), Brand Image, serta Media Sosial akan Keputusan 

Pembelian Merchandise Kolaborasi Demon Slayer dan FamilyMart pada pecinta anime 

Demon Slayer di Base Twitter KNYFESS. 
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Metodologi 

Pendekatan kuantitatif diplih dalam penelitian ini guna melakukan analisis 

pengaruh Fear of Missing Out (FoMO), Brand Image, danjuga Media Sosial akan Keputusan 

Pembelian. Pemilihan pendekatan tersebut dikarenakan tujuan dari penelitian ini yakni 

melakukan uji hubungan antar variabel secara objektif danjuga terukur dengan analisis 

statistik (Sugiyono, 2023). Data dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner yang 

dibuat didasari dengan setiap indikator variabel danjuga diukur dengan skala Likert. 

Pengolahan serta analisis data dilaksanakan dengan dibantu perangkat lunak IBM SPSS 

untuk memastikan akurasi dan konsistensi hasil penelitian. 

Didalam penelitian populasinya ialah seluruh pengikut akun Base Twitter KNYFESS 

dengan jumlah 152.486 akun. Penentuan sampel dilaksanakan dengan teknik purposive 

sampling, yakni penentuan responden didasari dengan standard tertentu yang sesuai 

tujuan dari penelitian (Sugiyono, 2023). Adapun kriteria dari responden meliputi: (1) 

merupakan pengikut Base Twitter KNYFESS, (2) merupakan penggemar anime Demon 

Slayer, (3) mengetahui adanya merchandise hasil kolaborasi Demon Slayer × FamilyMart, 

dan (4) pernah melakukan pembelian terhadap merchandise kolaborasi tersebut. 

Banyaknya sampel ditentukan memakai rumus Slovin yakni tingkat kesalahan sebanyak 

10%, hingga didapatkan sebanyak 100 responden untuk sampel penelitian. 

Teknik analisis data yang dililih diantaranya uji validitas serta reliabilitas instrumen, 

uji asumsi klasik, danjuga analisis regresi linier berganda. Analisis regresi dipakai guna 

mencari tau pengaruh masing-masing variabel independen, yaitu FoMO, Brand Image, dan 

Media Sosial, akan variabel dependen Keputusan Pembelian, baik secara parsial ataupun 

simultan. Didalam pelaksanaan uji hipotesis melewati uji t serta uji F, disisi lain koefisien 

determinasi dipakai guna melihat besaran kontribusi variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen (Ghozali, 2018).  

 

Hasil dan Pembahasan 

Responden dialam penelitian ini mempunyai karakteristik yang bermacam-macam, 

baik dari sisi usia, jenis kelamin, danjuga latar belakang pendidikan. Keragaman 

karakteristik tersebut menunjukkan bahwa merchandise kolaborasi Demon Slayer dan 

FamilyMart diminati oleh berbagai kelompok penggemar, tidak terbatas pada satu segmen 

tertentu saja. Berdasarkan dari data ini, di simpulkan bahwasanya dominan responden 

merupakan pengguna aktif media sosial, khususnya Twitter, danjuga 

mempunyaiketertarikan yang tinggi pada anime Demon Slayer. Hal tersebut memperkuat 

relevansi responden dengan objek penelitian yang dikaji. 

 

Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel bertujuan guna menggambarkan mengenai kecenderungan 

jawaban responden pada masing-masing variabel didalam penelitian, yaitu Fear of Missing 

Out (FoMO), Brand Image, Media Sosial, danjuga Keputusan Pembelian.  

Secara umum, responden menunjukkan tingkat FoMO yang relatif tinggi yang mana 
diperoleh mean sebesar 4,66. Nilai ini ada di rentan 4,21–5,00, hingga dapat dikategorikan sebagai 
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“Sangat Setuju”, yang tercermin dari kecenderungan rasa khawatir tertinggal tren serta 

dorongan untuk segera membeli merchandise kolaborasi ketika melihat aktivitas 

komunitas di media sosial.  

Pada variabel Brand Image, didapatkan mean keseluruhan sebesar 4,18. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa responden menilai citra merek FamilyMart melalui produk 

kolaborasi Demon Slayer sebagai positif dan menarik, terutama dari segi kekuatan dan 

keunikan merek.  

Sementara itu, variabel Media Sosial diperoleh mean gabungan yakni 4,31. Nilai 

tersebut ada pada rentan kategori “Sangat Setuju”, yang menjelaskan bahwasanya sebagian 

besar responden memberi penilaian positif terhadap citra merek FamilyMart dalam 

kolaborasinya dengan Demon Slayer. Responden menganggap produk kolaborasi tersebut 

memiliki kualitas yang baik, ciri khas yang membedakannya dari merek lain.  

Pada variabel Keputusan Pembelian, hasil Rata-rata keseluruhan 4,33. Nilai ini ada 

pada kategori “Sangat Setuju”, yang menjelaskan bahwasanya responden mempunyai 

tingkatan keputusan pembelian yang sangat tinggi pada merchandise kolaborasi Demon 

Slayer × FamilyMart.  

Hasil Pengujian Hipotesis 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas yang dilaksanakan membuktikan bahwasanya nilai r hitung yang 

lebih tinggi daripada r tabel danjuga nilai signifikansi yang lebih kecil daripada taraf 

signifikansi 0,05. Seluruh item pernyataan pada setiap variabel mempunyai nilai korelasi 

yang memenuhi kriteria, sehingga dapat dikatakan valid danjuga layak diimplementasikan 

sebagai alat ukur. 

Selanjutnya, hasil uji reliabilitas memperlihatkan bbahwasanya keseluruhan variabel 

memperoleh nilai cronbachs alpha sebesar > 0,600, seluruh variabel mempunyai nilai 

koefisien reliabilitas yang ada di atas batas minimum yang sudah ditentukan. Dengan 

demikian, instrumen penelitian dinilai konsisten dan reliabel.  

Uji asumsi klasik 

Guna mengonfirmasi bahwasanya model regresi yang dipakai memenuhi syarat analisis, 

dilaksanakan beberapa uji asumsi klasik.  

Gambar 2. Uji Normalitas 
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Hasil uji normalitas yakni uji One-Sample Kolmogorov–Smirnov dengan nilai signifikansi Asymp. 

Sig. (2-tailed) yakni 0,200, yang lebih tinggi daripada 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwsanyaa 

data tersebut berdistribusi normal. 

 

Gambar 3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas memperlihatkan bahwasnya tidak adanya hubungan yang kuat 

diantara variabel independen, hingga model terbebas dari masalah multikolinearitas. Hal 

tersebut bisa diperhatikan dari nilai Tolerance keseluruh variabel independen yang ada 

diatas 0,10, yaitu FoMO sebesar 0,507, Citra Merek 0,388, dan Media Sosial 0,280. Disisi lain, 

nilai Variance Inflation Factor (VIF) tiap variabel juga kurang dari 10, yaitu FoMO 1,972, 

Citra Merek 2,580, dan Media Sosial 3,569. 

Selanjutnya, uji heteroskedastisitas danjuga uji autokorelasi menjelaskan 

bahwasanya model regresi tidak mengalami gangguan varians maupun korelasi residual, 

hingga layak digunakan untuk analisis selanjutnya.  

Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda dilakukan guna menemukan pengaruh Fear of 

Missing Out (X1), Brand Image (X2), dan Media Sosial (X3) akan Keputusan Pembelian (Y). 

Hasil pengujian regresi disajikan dalam tabel dibawah ini. 

Tabel 1. Uji Regresi 

Model Nilai Sig. Keterangan 

FoMo 0,004 Berpengaruh 

Citra Merk ˂0,001 Berpengaruh 

Media Sosial ˂0,001 Berpengaruh 

Dari uji analisis regresi linier berganda, didapat persamaan Y = −0,817 + 0,273X₁ + 

0,520X₂ + 0,948X₃. Nilai konstanta yang negatif menunjukkan titik awal model ketika 

seluruh variabel independen mempunyai nilai nol. Koefisien regresi FoMO yakni 0,273 

mengindikasikan bahwasnya peningkaatan FoMO mendorong kenaikan keputusan 

pembelian. Citra Merek juga berpengaruh positif dengan koefisien 0,520, yang 

menunjukkan bahwasanya persepsi merek yang makin baik akan meningkat pula 

keputusan pembelian. Sementara itu, Media Sosial memiliki koefisien terbesar, yaitu 0,948, 

sehingga dapat dibuat kesimpulan bahwasanya Media Sosial ialah variabel yang paling 

mendominan didalam memberi pengaruh keputusan pembelian merchandise kolaborasi 

Demon Slayer dan FamilyMart. 
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Tabel 2. Uji Simultan 

Model Nilai 

Sig. 

Keterangan 

Regression  

Residual 

˂0,001b Berpengaruh 

 

Hasil uji F yang disajikan memperoleh nilai Fhitung yakni 177,056 dengan nilai 

signifikansi yaitu 0,000. Nilai signifikansi yang didapat lebih rendah dari taraf signifikansi 

yang telah ditentukan yakni 0,05, hasil tersebut membuktikan bahwasanya Fear of Missing 

Out, Brand Image, serta Media Sosial secara bersama-sama mempunyai pengaruh akan 

keputusan pembelian. Hal tersebut menegaskan bahwasanya keputusan pembelian tidak 

diberi pengaruh oleh satu faktor tunggal, melainkan pengaruh dari hasil interaksi antara 

faktor psikologis, persepsi merek, danjuga dinamika media sosial. 

Selanjutnya, hasil uji koefisien determinasi (R²)  Memperoleh Nilai R Square = 0,847 

menunjukkan bahwasanya 84,7% variasi Keputusan Pembelian dapat diuraikan oleh ketiga 

variabel independen didalam model, dan untuk sisanya diberi pengaruh oleh faktor lain 

diluar model. Dari hasil perhitungan tabel koefisien regresi, variabel Media Sosial (X3) 

memiliki nilai Beta tertinggi, sehingga dapat dibuat kesimpulan bahwasanya variabel ini 

memberi pengaruh terbesar pada keputusan pembelian merchandise kolaborasi Demon 

Slayer dan FamilyMart.  

 

Diskusi 

Pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil analisis, variabel Fear of Missing Out (FoMO) memiliki koefisien 

positif danjuga memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian. Hal tersebut 

membuktikan bahwsanyaa makin besar tingkat FoMO yang dirasa pelanggan, maka makin 

besar lagi dorongan untuk melaksanakan transaksi merchandise kolaborasi Demon Slayer 

dan FamilyMart. Temuan tersebut selaras dengan konsep FoMO, dimana FoMO dipahami 

sebagai perasaan cemas atau takut tertinggal dari pengalaman, informasi, ataupun tren 

yang sedang disenangi oleh orang banyak (Przybylski et al, 2013). 

Dalam konteks penelitian ini, produk kolaborasi yang bersifat terbatas, viral, dan 

ramai diperbincangkan dimedia sosial pemicu kekhawatiran konsumen agar tidak menjadi 

bagian dari tren yang sedang berlangsung. Dominan responden berasal dari komunitas 

penggemar anime yang aktif dimedia sosial, sehingga paparan unggahan mengenai 

kepemilikan merchandise oleh pengguna lain turut menciptakan tekanan sosial secara tidak 

langsung. Kondisi ini sesuai dengan teori perilaku konsumen yang menyebutkan 

bahwsanyaa faktor psikologis, khususnya motivasi danjuga emosi, mempunyai peranan 

penting didalam proses pengambilan keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2016). 

Abel et al, (2016) menyatakan bahwasanya FoMO terbentuk dari beberapa komponen 

psikologis yang memengaruhi bagaimana individu memandang dirinya dan 

lingkungannya. Dengan begitu, FoMO mempunyai fungsi untuk pendorong psikologis 

yang mempercepat keputusan pembelian tanpa melalui pertimbangan rasional yang 

mendalam. 
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Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwasanya Brand Image mempunyai pengaruh 

positif danjuga signifikan pada keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan 

bahwasanya citra merek yang kuat mampu meningkatkan ketertarikan serta keyakinan 

konsumen didalam membeli merchandise kolaborasi Demon Slayer dan FamilyMart. Hal 

tersebut selaras dengan teori  (Kotler & Keller, 2016) yang menjelaskan bahwsanyaa brand 

image ialah sekumpulan persepsi serta asosiasi yang terbentuk dipikiran pelanggan pada 

suatu merek.  

Kolaborasi antara Demon Slayer sebagai anime populer dengan basis penggemar 

yang besar dan FamilyMart sebagai jaringan ritel internasional membentuk citra merek 

yang positif dan terpercaya. Citra tersebut memberikan nilai tambah berupa kesan 

eksklusivitas dan kebanggaan bagi konsumen. Sebagaimana dikemukakan oleh Aaker 

(1991), asosiasi merek yang kuat dapat menghasilkan nilai emosional dan simbolik yang 

mendorong preferensi serta keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, pelanggan bukan 

hanya membeli merchandise untuk mencukupi keperluan fungsional, akan tetapi sebagai 

bentuk ekspresi identitas diri dan afiliasi terhadap komunitas fandom. Senada dengan itu, 

Solomon (2020) menekankan bahwa persepsi konsumen terhadap citra merek tidak semata-

mata dibentuk oleh kualitas produk secara fisik, tetapi juga oleh pengalaman emosional 

yang timbul selama proses interaksi dengan merek tersebut. 

Pengaruh Media Sosial (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan dari hasil analisis, variabel Media Sosial mempunyai pengaruh paling 

tinggi pada  keputusan pembelian, yang dibuktikan oleh nilai Standardized Beta tertinggi 

dibandingkan variabel lainnya. Hasil tersebut selaras dengan penelitian Erdiansyah et al. 

(2024) juga membuktikan bahwasanya media sosial mempunyai pengaruh signifikan pada 

keputusan pembelian produk lokal. Hal tersebut menjelasakan bahwsanya media sosial 

berperan dominan dalam membentuk dan mendorong perilaku pembelian konsumen. 

Temuan ini selaras dengan teori Kaplan & Haenlein, 2010 yang mengungkapkan 

bahwasanya media sosial ialah platform interaktif yang memungkinkan pertukaran 

informasi, pembentukan opini, serta penyebaran tren secara cepat. Mangold & Faulds 

(2009) menegaskan bahwa media sosial merupakan komponen baru dalam bauran promosi 

yang menggabungkan komunikasi pemasaran tradisional dengan teknologi digital 

interaktif. Tuten & Solomon (2017) memperkuat pandangan ini dengan mengemukakan 

bahwa media sosial berfungsi sebagai arena komunitas virtual di mana identitas sosial 

terbentuk dan perilaku konsumsi dipengaruhi oleh interaksi di dalamnya. Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2010), keputusan pembelian ialah salah satu tahapan penting 

didalam consumer decision-making process, yaitu rangkaian langkah ketika pelanggan 

memahami keperluan, memeriksa informasi, mengevaluasi alternatif, hingga akhirnya 

membuat keputusan untuk melakukan pembelian produk tertentu. 

Dalam penelitian ini, Twitter menjadi ruang utama bagi komunitas penggemar 

Demon Slayer untuk berbagi informasi, ulasan, serta dokumentasi kepemilikan 

merchandise. Intensitas paparan konten tersebut berfungsi sebagai dorongan eksternal 

yang mampu memberikan pengaruh kondisi psikologis konsumen dan mendorong respons 
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berupa keputusan pembelian, sebagaimana dijelaskan dalam model Stimulus–Organism–

Response (S–O–R). Melalui konten yang dibagikan oleh pengguna, ulasan konsumen, dan 

interaksi digital antaranggota komunitas, media sosial memberikan pengaruh yang 

signifikan didalam membentuk persepsi serta memengaruhi niat serta keputusan 

pembelian konsumen Nabilla & Saputro (2025). Dengan demikian, media sosial bukan 

sekedar memiliki peranan sebagai sumber informasi, akan tetapi sebagai sarana 

pembentukan perilaku konsumsi dan budaya koleksi di kalangan komunitas penggemar 

(Kotler & Keller, 2016). 

Simpulan 

Dari hasil analisis data serta pembahasan yang sudah dilaksanakan terkait pengaruh 

Fear of Missing Out (FoMO), Brand Image, danjuga Media Sosial pada Keputusan Pembelian 

Merchandise Kolaborasi Demon Slayer dan FamilyMart, dapat diberikesimpulan 

bahwasanya dari ketiga variabel independen tersebut terbukti berperan didalam 

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan. Fear of Missing Out (FoMO) memberi 

dorongan pada pelanggan ataupun konsumen agar membeli dikarenakan adanya rasa 

takut tertinggal tren, sementara Brand Image yang positif meningkatkan minat beli melalui 

nilai emosional dan simbolik produk. Media Sosial menjadi faktor yang paling dominan 

karena berperan penting dalam penyebaran informasi, pembentukan tren, serta interaksi 

komunitas yang memengaruhi perilaku pembelian konsumen. terbukti memberi pengaruh 

positif danjuga signifikan akan keputusan pembelian. Hal tersebut menggambarkan 

bahwasanya rasa takut pelanggan untuk tertinggal tren, informasi, ataupun pengalaman 

yang lagi sering diperbincangkan di lingkungan sosial mendorong munculnya keinginan 

untuk segera membeli merchandise kolaborasi. 

Penelitian selanjutnya disarankan melibatkan variabel tambahan seperti eWOM, 

loyalitas merek, ataupun preferensi fandom untuk mengetahui pengaruh variabel lain yang 

belum masuk didalam model penelitian ini. Disisi lain, jangkauan responden bisa diperluas 

supaya hasil penelitian dapat digeneralisasi pada audiens yang lebih luas.  
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