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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan media sosial di

kalangan Generasi Z yang berpotensi memengaruhi perilaku konsumtif dan

perilaku impulsif melalui paparan konten promosi, respon emosional, serta Fear

of Missing Out (FOMO). Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh

paparan konten promosi, respon emosional, dan FOMO terhadap perilaku

konsumtif dan perilaku impulsif pada Generasi Z pengguna media sosial.

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sampel

penelitian berjumlah 132 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive

sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan

Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan

SmartPLS 3.0.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa paparan konten promosi tidak berpengaruh

signifikan terhadap perilaku konsumtif (p-value = 0,542) maupun perilaku

impulsif (p-value = 0,808). Respon emosional tidak berpengaruh signifikan

terhadap perilaku konsumtif (p-value = 0,142), namun berpengaruh signifikan

terhadap perilaku impulsif (p-value = 0,004). Sementara itu, FOMO berpengaruh

signifikan terhadap perilaku konsumtif (p-value = 0,000) dan perilaku impulsif (p-

value = 0,000). Nilai R-Square sebesar 0,587 menunjukkan bahwa model

penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat.

Penelitian ini menyimpulkan bahwa FOMO merupakan faktor yang paling

dominan dalam memengaruhi perilaku konsumtif dan perilaku impulsif Generasi

Z. Oleh karena itu, peningkatan literasi digital, literasi keuangan, serta

kemampuan pengendalian diri menjadi penting untuk meminimalkan dampak

negatif penggunaan media sosial terhadap perilaku konsumsi.

Kata kunci: Generasi Z, Media Sosial, Konten Promosi, Respon Emosional, Fear

of Missing Out (FOMO), Perilaku Konsumtif, dan Perilaku Impulsif.

ABSTRACT

This study was motivated by the increasing use of social media among Generation

Z, which has the potential to influence consumptive behavior and impulsive
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behavior through exposure to promotional content, emotional responses, and Fear

of Missing Out (FOMO). The purpose of this study was to analyze the effects of

promotional content exposure, emotional responses, and FOMO on consumptive

behavior and impulsive behavior among Generation Z social media users. This

research employed a quantitative approach using a survey method. The sample

consisted of 132 respondents selected through purposive sampling. Data were

collected using a questionnaire and analyzed using Structural Equation

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with the assistance of SmartPLS 3.0

software.

The results showed that promotional content exposure had no significant effect on

consumptive behavior (p-value = 0.542) or impulsive behavior (p-value = 0.808).

Emotional response had no significant effect on consumptive behavior (p-value =

0.142), but it had a significant effect on impulsive behavior (p-value = 0.004).

Meanwhile, Fear of Missing Out (FOMO) had a significant effect on both

consumptive behavior (p-value = 0.000) and impulsive behavior (p-value =

0.000). The R-Square value of 0.587 indicates that the research model has a

relatively strong explanatory power.

This study concludes that FOMO is the most dominant factor influencing both

consumptive behavior and impulsive behavior among Generation Z. Therefore,

improving digital literacy, financial literacy, and self-control is essential to

minimize the negative impacts of social media use on consumption behavior.

Keywords: Generation Z, Social Media, Promotional Content, Emotional

Response, Fear of Missing Out (FOMO), Consumptive Behavior and Impulsive

Behavior.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Pertumbuhan teknologi informasi yang berkembang pesat telah membawa

perubahan dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk dalam cara

memenuhi kebutuhan dan melakukan aktivitas pemasaran. Perkembangan

teknologi membuat pemasaran secara online semakin mudah dilakukan melalui

berbagai media sosial seperti Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp, dan

platform lainnya. Media sosial tidak lagi hanya digunakan sebagai sarana

komunikasi dan interaksi, tetapi juga telah berkembang menjadi ruang komersial

yang memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk hingga melakukan

pembelian. Generasi Z menjadi salah satu kelompok yang paling aktif

menggunakan internet dan media sosial karena tumbuh bersamaan dengan

perkembangan teknologi digital. Tingginya penggunaan media sosial

menyebabkan Generasi Z semakin sering terpapar berbagai informasi, termasuk

konten promosi, rekomendasi produk, ulasan konsumen, dan tren yang sedang

berkembang.

Gen Z memiliki perilaku konsumsi yang erat kaitannya dengan perkembangan

tren digital. Berbagai platform media sosial kini menyediakan beragam bentuk

promosi seperti flash sale, limited offer, endorsement influencer, dan live

shopping. Paparan konten promosi yang terus-menerus dapat meningkatkan

perhatian dan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk serta mendorong

keputusan pembelian. Selain itu, konten media sosial yang menggunakan visual

menarik, musik, storytelling, dan interaksi sosial dapat menimbulkan respons

emosional pada pengguna. Emosi positif seperti rasa senang, antusias, dan tertarik

dapat meningkatkan keinginan untuk membeli, sedangkan emosi negatif seperti

kecemasan atau takut kehilangan kesempatan dapat mendorong pembelian secara

cepat tanpa pertimbangan yang matang. Kemudahan dalam menemukan produk

dan melakukan transaksi secara digital semakin memperbesar kemungkinan

terjadinya perilaku konsumtif maupun impulsif pada Generasi Z.
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Selain paparan konten promosi dan respons emosional, fenomena Fear of Missing

Out (FOMO) juga menjadi faktor yang penting dalam perilaku konsumen di

media sosial. FOMO merupakan perasaan takut atau khawatir tertinggal dari tren,

pengalaman, maupun aktivitas yang sedang dilakukan oleh orang lain. Dalam

konteks konsumsi, FOMO dapat muncul ketika seseorang melihat orang lain

mengikuti tren, membeli produk tertentu, atau mendapatkan penawaran yang

dianggap menarik. Kondisi tersebut dapat menimbulkan dorongan untuk ikut

melakukan hal yang sama agar tidak merasa tertinggal. Berbagai konten mengenai

produk yang sedang populer, jumlah pembeli, tren tertentu, maupun penawaran

dengan waktu terbatas dapat semakin memperkuat FOMO. Akibatnya, seseorang

dapat melakukan pembelian meskipun produk tersebut bukan merupakan

kebutuhan utama. Hal ini menunjukkan bahwa FOMO berpotensi meningkatkan

kecenderungan perilaku konsumtif dan impulsif, terutama pada Generasi Z yang

memiliki intensitas penggunaan media sosial yang tinggi.

Perilaku impulsif merupakan tindakan pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba,

tanpa perencanaan, dan tanpa mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang.

Sementara itu, perilaku konsumtif mengacu pada pola konsumsi yang berlebihan

dan tidak sepenuhnya didasarkan pada kebutuhan rasional, misalnya karena

keinginan mengikuti tren, meningkatkan citra diri, atau memperoleh kepuasan

sesaat. Dalam lingkungan media sosial, paparan konten promosi, respons

emosional, dan FOMO dapat menjadi stimulus yang mendorong munculnya kedua

perilaku tersebut. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji bagaimana ketiga

faktor tersebut memengaruhi perilaku konsumtif dan perilaku impulsif pada

Generasi Z pengguna media sosial. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan

pemahaman mengenai faktor-faktor yang mendorong perubahan perilaku

konsumsi Generasi Z di era digital serta meningkatkan kesadaran mengenai

pentingnya pengendalian diri, literasi digital, dan literasi keuangan dalam

menghadapi berbagai stimulus konsumsi di media sosial.
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Rumusan Masalah

1) Apakah paparan konten promosi di media sosial berpengaruh terhadap

perilaku impulsif dan konsumtif pada Generasi Z?

2) Apakah respons emosional berpengaruh terhadap perilaku impulsif dan

konsumtif pada Generasi Z?

3) Apakah Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh terhadap perilaku

impulsif dan konsumtif pada Generasi Z?

Tujuan Penelitian

1) Menguji pengaruh paparan konten promosi di media sosial terhadap perilaku

impulsif dan konsumtif pada Generasi Z

2) Menguji pengaruh respons emosional terhadap perilaku impulsif dan

konsumtif pada Generasi Z.

3) Menguji pengaruh FOMO terhadap perilaku impulsif dan konsumtif pada

Generasi Z?

Manfaat Penelitian

1) Manfaat Teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen,

khususnya dalam konteks konsumsi digital pada Generasi Z. Dengan menguji

hubungan antara paparan konten promosi, respons emosional, FOMO,

perilaku impulsif, dan perilaku konsumtif, penelitian ini memperluas

pemahaman mengenai dinamika psikologis konsumen di era media sosial.

2) Manfaat Praktis

a) Bagi pelaku bisnis dan pemasaran digital diharapkan dengan adanya

penelitian ini dapat menjadi dasar dalam merancang strategi promosi yang

lebih efektif dan memperhatikan bagaimana respon emosional konsumen

serta tren yang sedang terjadi.

b) Bagi pengguna media sosial terutama Generasi Z, diharapkan dengan adanya

penelitian ini dapat meningkatkan kesadaran Generasi Z terhadap faktor-
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faktor yang memengaruhi keputusan pembelian mereka, sehingga mendorong

perilaku konsumsi yang lebih rasional dan terkontrol.

c) Bagi institusi pendidikan, penelitian ini dapat dijadikan referensi akademik

dalam pengembangan materi pembelajaran terkait anteseden perilaku

konsumtif dan perilaku impulsif

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memperdalam

pemahaman tentang hubungan anteseden seperti paparan konten promosi, respon

emosional, dan FOMO terhadap perilaku konsumtif dan perilaku impulsif pada

Generasi Z.

TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Tinjaun Teori

Paparan Konten Promosi

Kegiatan promosi di media sosial bermula dari peralihan paradigma pemasaran

konvensional menuju pemasaran digital sebagai strategi pemasaran kontemporer

yang paling dominan (Primaputri, 2023). Berbicara dari sisi konten promosi,

Shoouf (2018) menemukan bahwa design konten promosi menjadi kunci

kesuksesan pemasaran digital. Konten promosi merupakan strategi pemasaran

yang bertujuan untuk memberikan informasi persuasif kepada target konsumen

yang dipasarkan, sehingga semakin terpapar dengan konten-konten yang beredar

di media sosial dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang ditargetkan

(Yoedtadi, 2023). Sejalan dengan apa yang disampaikan oleh Belch dan Belch

(2017) bahwa paparan konten promosi melibatkan pemikiran ketika seseorang

membaca, melihat, atau mendengar proses komunikasi yang terjadi disekitarnya

(Kharaj et al., 2024).

Respon Emosional

Respon afektif yang muncul akibat melihat konten-konten yang beredar di media

sosial mengakibatkan muncul rasa seperti senang, tertarik, atau terhibur yang

mempengaruhi untuk melakukan tindakan konsumtif maupun impulsif (Adha et

al., 2025). Pada umumnya emosi dibagi menjadi dua kelompok, yaitu emosi
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negatif dan positif. Munculnya emosi positif bisa berasal dari suasana hati

menyenangkan yang menggerakkan seseorang menghampiri rangsangan,

misalnya rasa bahagia, puas, serta dihargai. Teori kesesuaian afektif menyatakan

bahwa individu yang berada dalam keadaan emosional positif lebih cenderung

terlibat dalam perilaku selaras dengan kondisi saat ini (Utama et al., 2025). Di sisi

lain, emosi negatif sering timbul akibat suasana hati tidak menyenangkan,

contohnya rasa sedih, marah, kecewa, kesakitan, serta berbagai perasaan lainnya.

Para konsumen yang mengalami emosi positif maupun negatif cenderung

melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya (Asriadi et

al., 2025).

Fear of Missing Out (FOMO)

Fear of Missing Out (FOMO) adalah istilah yang menggambarkan perasaan

cemas atau takut yang dialami seseorang akibat keyakinan bahwa mereka

kehilangan pengalaman, tren, atau kesempatan yang dianggap penting dan

dinikmati oleh orang lain. (Usman et al., 2024). FOMO biasanya muncul ketika

seseorang merasa bahwa orang lain menjalani kehidupan yang lebih

menyenangkan, sukses, atau memuaskan, sementara mereka sendiri tertinggal.

Istilah ini pertama kali populer di kalangan pengguna media sosial, di mana orang

sering kali melihat postingan tentang pencapaian, liburan, atau momen spesial

yang dialami oleh orang lain, yang memicu rasa kurang puas dengan kehidupan

mereka sendiri. Dalam konteks ini, FOMO menciptakan dorongan untuk terus

memantau apa yang sedang dilakukan orang lain agar tidak merasa tertinggal,

yang pada akhirnya memperkuat hubungan dengan mereka dengan media sosial

(Alfian, 2024).

Perilaku Konsumtif

Perilaku konsumtif pada dasarnya merupakan perilaku pada saat seseorang

menghabiskan uangnya secara berlebihan tanpa berpikir rasional. Contohnya

termasuk membeli barang karena tawaran hadiah atau hanya karena barang

tersebut populer di kalangan orang lain (Dewi, 2024). Fenomena ini menyebar

secara luas di kalangan Gen Z yang tumbuh kembang di tengah kemajuan digital

yang pesat khususnya di bidang media sosial (Budiman et al., 2025). Tujuan dari
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perilaku konsumtif tersebut diantaranya untuk menunjukan status sosial dan

kekayaan seseorang kepada orang lain serta sebagai pemenuhan rasa puas

memiliki suatu produk atau jasa yang dimiliki seseorang (Sari, 2022).

Perilaku Impulsif

Perilaku impulsif merupakan tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan

tanpa perencanaan sebelumnya dan tanpa mempertimbangkan konsekuensi secara

matang. Pembelian impulsif biasanya terjadi secara tiba-tiba sebagai respons

terhadap dorongan emosional yang kuat, sehingga individu cenderung

mengabaikan pertimbangan rasional dalam proses pengambilan keputusan

(Rahayu et al., 2026). Menurut Rook (1987), perilaku impulsif mencerminkan

kecenderungan individu untuk bertindak secara cepat berdasarkan dorongan sesaat,

yang sering kali dipengaruhi oleh faktor emosional maupun situasional. Dalam

konteks pemasaran digital, perilaku impulsif semakin meningkat seiring dengan

tingginya paparan konten promosi di media sosial yang dirancang untuk menarik

perhatian dan memicu respons emosional konsumen (Asriadi et al., 2025).

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Paparan Konten Promosi terhadap Perilaku Konsumtif

Kegiatan promosi di media sosial berakar dari dimulainya penggunaan pemasaran

digital sebagai pendekatan pemasaran yang terkini (Primaputri, 2023). Promosi

dengan media sosial mampu memengaruhi relasi merek dengan konsumen. Oleh

karena itu, paparan konten promosi dapat melibatkan pemikiran ketika seseorang

membaca, melihat, atau mendengar proses komunikasi yang terjadi (Belch &

Belch 2017 (dalam Alika et al., 2024)). Menurut (Seftinidya et al., 2025) terdapat

tiga indikator yang dapat digunakan untuk mengukur intensitas dari paparan

konten promosi yaitu durasi, frekuensi, dan atensi. Lebih lanjut dijelaskan bahwa

mekanisme pengaruh ini didorong oleh beberapa faktor dominan, yaitu daya tarik

konten visual, frekuensi melihat promosi, dan kepercayaan terhadap influencer.

Faktor yang paling dominan memengaruhi perilaku konsumtif adalah intensitas

penggunaan media sosial dan paparan terhadap iklan atau konten promosi.

Paparan konten promosi di media sosial dapat memengaruhi perilaku konsumtif

karena mampu membentuk persepsi kebutuhan, menciptakan standar sosial, serta
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meningkatkan familiaritas dan kepercayaan terhadap produk. Hal ini

menyebabkan individu cenderung menyesuaikan preferensi dan perilaku

konsumsinya berdasarkan informasi dan tren yang diterima dari media sosial

(Nabil et al., 2024). Dengan tingginya paparan konten komersial, Generasi Z

menjadi salah satu kelompok yang paling rentan terhadap perilaku konsumtif.

Berdasarkan penjelasan diatas, rumusan hipotesis pertama dalam penelitian ini

yaitu:

H1: Paparan konten promosi berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif

Pengaruh Paparan Konten Promosi terhadap Perilaku Impulsif

Menurut Kroeber Riel (dalam Alika et al., 2024), pembelian impulsif adalah perilaku

reaktif dan sering kali melibatkan respons tindakan langsung terhadap stimulus.

Pembelian impulsif ini dapat terjadi secara tidak sadar dan dilakukan tanpa pertimbangan

selama proses pembelian. Hal ini erat kaitannya dengan perkembangan teknologi saat ini

dimana media sosial sudah bergeser dengan adanya konten-konten promosi yang

merajalela dengan meracik konten promosi dengan visual menarik, narasi persuasif,

durasi singkat, dan musik viral mampu menstimulasi emosi konsumen dan menciptakan

dorongan instan untuk membeli produk. Adanya stimulus seperti paparan konten promosi

memicu adanya pembelian secara spontan tanpa pertimbangan, dengan begitu rumusan

hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu:

H2: Paparan konten promosi berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif

Pengaruh Respon Emosional terhadap Perilaku Konsumtif

Respon emosional memilki arti penting dalam pengambilan keputusan konsumen.

Emosi dapat mempengaruhi bagaimana seseorang merespons suatu merek, iklan

atau produk baik secara positif maupun secara negatif (Ohara et al., 2025). Hal ini

dipicu dengan adanya pengalaman yang terasa relevan, sehingga mengakibatkan

peranan penting respon emosional sangat erat kaitannya dengan perilaku

konsumen, namun ketergantungan pada respon emosional dalam berbelanja dapat

menjebak seseorang ke dalam siklus konsumtif yang tidak sehat. Teori kesesuaian

afektif menyatakan bahwa individu yang berada dalam keadaan emosional positif

lebih cenderung terlibat dalam perilaku selaras dengan kondisi saat ini (Utama et

al., 2025). Perilaku konsumtif tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional,
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tetapi juga oleh dorongan emosional, seperti keinginan untuk memperoleh rasa

nyaman, aman, dihargai, dan puas secara psikologis sehingga mengarah pada

perilaku konsumtif terutama pada Gen Z yang tumbuh kembang berdampingan

dengan perkembangan teknologi yang sangat pesat. (Dewi., 2026).

Berdasarkan penjelasan diatas, rumusan hipotesis ketiga dalam penelitian ini yaitu:

H3: Respon emosional berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif

Pengaruh Respon Emosional terhadap Perilaku Impulsif

Respon emosional sangat erat kaitannya dengan pembelian impulsif, hal ini

dikarenakan adanya reaksi emosional sesaat saaat melihat iklan yang

memungkinkan konsumen untuk mengambil keputusan saat itu juga (Marcella et

al., 2025). Emosi memainkan peran yang sangat krusial dalam membentuk respon

terhadap keputusan pembelian. Penggunaan emosi dalam pemasaran sering kali

melibatkan storytelling, musik, warna, dan visual yang membangkitkan perasaan

tertentu, seperti kebahagiaan, nostalgia, empati, atau kepercayaan. (Ohara et al.,

2025). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Adha et al. (2025) bahwa

respon emosional sangat erat kaitannya dengan perilaku impulsif dengan dalil rasa

senang, bahagia dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada Gen Z. Di sisi

lain, emosi positif yang sangat kuat juga dapat mendorong perilaku impulsif yang

sama kuatnya, atau disebut sebagai urgensi positif. Saat seseorang merasa sangat

senang, bersemangat, atau merayakan suatu pencapaian, mereka cenderung

meremehkan risiko dan merasa terlalu optimis terhadap segala hal. Respon

emosional yang melampau tinggi ini sering kali melahirkan keputusan spontan

seperti komitmen keuangan yang ceroboh, perjudian, atau konsumsi alkohol

berlebih saat berpesta. Karena fokusnya hanya tertuju pada upaya memperpanjang

atau merayakan momen bahagia, fungsi kontrol diri melemah dan batas-batas

logika pun terabaikan. Hal ini terjalin erat dengan penelitian yang dilakukan oleh

(Utama et al., 2025) yang menyatakan bahwa respon emosional dan pembelian

impulsif sangat berkaitan dengan adanya perkembangan media sosial yang sangat

mempermudah akses umtuk melakukan pembelian impulsif.

Berdasarkan penjelasan diatas, rumusan hipotesis keempat dalam penelitian ini

yaitu:

H4: Respon emosional berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif
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Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Perilaku Konsumtif

Penelitian yang dilakukan oleh Listiana et al. (2026) menyebutkan bahwa FOMO

berhubungan erat dengan meningkatnya perilaku konsumtif, dimana dorongan

untuk tetap relevan dan diakui secara sosial mendorong untuk melakukan

konsumsi yang berlebihan serta tidak berdasarkan kebutuhan. Dalam penelitian

yang sama juga menyebutkan bahwa media sosial terbukti menjadi pemicu utama

rasa takut tertinggal tren, sehingga FOMO berfungsi bukan hanya sebagai gejala

psikologis, tetapi juga fenomena sosial yang membentuk pola konsumsi baru di

era digital. Searah dengan penemuan yang dilakukan oleh Ariyanto & Umam

(2026) yang menyebutkan bahwa FOMO berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap perilaku konsumtif Generasi Z di Kota Kediri dalam

mengikuti tren media sosial. Berdasarkan temuan diatas, rumusan hipotesis

kelima dalam penelitian ini yaitu:

H5:Fear of Missing Out berpengaruh signifkan terhadap perilaku konsumtif

Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Perilaku Impulsif

Fenomena Fear of Missing Out (FOMO), yaitu perasaan takut tertinggal dari tren,

informasi, atau pengalaman yang sedang populer di lingkungan sosial. FOMO

mendorong individu untuk selalu mengikuti perkembangan terbaru agar tetap

merasa relevan dan diterima oleh lingkungan sekitarnya. Pada Generasi Z,

perasaan ini sering muncul karena intensitas penggunaan media sosial yang tinggi

serta paparan konten yang menampilkan kehidupan ideal, tren viral, dan gaya

hidup konsumtif (Kasih et al., 2026). Kondisi ini mendorong Gen Z untuk terus

terhubung dengan informasi terbaru, dengan begitu fenomena ini kerap dikaitkan

dengan keputusan pembelian tanpa perencanaan (Saraswati et al., 2025). Kajian

diatas menujukan bahwa kedekatan antara FOMO dan pembelian impulsif sangat

dekat. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Angelina (2025) yang

menunjukan bahwa Fear of Missing Out dapat meningkatkan keinginan untuk

memperoleh kepuasan instan. Individu yang merasa takut tertinggal sering kali

ingin segera merasakan pengalaman yang sama dengan orang lain, sehingga

cenderung melakukan tindakan impulsif seperti berbelanja berlebihan, mengikuti

acara secara mendadak, atau mencoba layanan tertentu tanpa perencanaan.

Keinginan untuk mendapatkan pengakuan sosial dan rasa kebersamaan menjadi
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faktor yang memperkuat perilaku tersebut. Berdasarkan penjelasan diatas,

rumusan hipotesis keenam dalam penelitian ini yaitu:

H6: Fear of Missing Out berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulsif

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan media sosial sebagai objek penelitian, dengan unit

analisis berupa individu Generasi Z (kelahiran 1997–2012) yang menggunakan

media sosial dan pernah melakukan pembelian impulsif secara online. Penelitian

dilakukan di Indonesia dengan pengumpulan data secara daring melalui kuesioner

Google Form yang disebarkan melalui media sosial. Populasi penelitian adalah

Generasi Z yang memiliki media sosial. Teknik pengambilan sampel

menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden merupakan Generasi

Z, memiliki media sosial, dan pernah melakukan pembelian impulsif secara online.

Karena jumlah populasi tidak diketahui secara rinci, ukuran sampel ditentukan

berdasarkan jumlah indikator dengan rumus n = (5–10) × jumlah indikator.

Dengan 20 indikator, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 100 responden.

Data penelitian terdiri atas data primer yang diperoleh melalui kuesioner online

dan data sekunder yang berasal dari BPS serta APJI.

Penelitian menggunakan variabel independen dan dependen. Variabel independen

terdiri dari paparan konten promosi (X1), respons emosional (X2), dan Fear of

Missing Out (X3), sedangkan variabel dependen terdiri dari perilaku konsumtif

(Y1) dan perilaku impulsif (Y2). Pengukuran variabel menggunakan skala Likert

1–5, yaitu sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Paparan konten promosi

diukur melalui frekuensi melihat konten, daya tarik, interaksi, kemunculan iklan,

relevansi produk, dan intensitas mengikuti akun promosi. Respons emosional

diukur melalui keterlibatan emosional, rasa senang, dorongan berinteraksi, dan

kedekatan personal. FOMO diukur melalui dorongan membeli tanpa

pertimbangan rasional, pengaruh suasana hati, pembelian berdasarkan tren, serta

dorongan mengikuti dan memantau perkembangan di media sosial. Perilaku

konsumtif dan impulsif diukur berdasarkan kecenderungan pembelian berlebihan,

spontan, tanpa perencanaan, dorongan emosional, serta kurangnya pertimbangan

terhadap kebutuhan.
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Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS 3 melalui evaluasi Outer Model

dan Inner Model. Outer Model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas

instrumen melalui convergent validity, AVE, discriminant validity, composite

reliability, dan Cronbach’s alpha. Loading factor idealnya lebih dari 0,70, AVE

minimal 0,50, sedangkan nilai reliabilitas umumnya lebih dari 0,70. Inner Model

digunakan untuk mengevaluasi hubungan antarvariabel melalui R-Square (R²),

Predictive Relevance (Q²), dan Collinearity Statistics (VIF). R² digunakan untuk

mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel

dependen, Q² untuk melihat kemampuan prediktif model, sedangkan VIF

digunakan untuk menguji masalah multikolinearitas.

Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis untuk mengetahui arah dan signifikansi

hubungan antara variabel independen dan dependen. Pengujian dilakukan dengan

melihat nilai statistik dan p-value pada tingkat signifikansi 5% atau 0,05.

Hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai p-value kurang dari 0,05. Dengan

demikian, hasil pengujian dapat digunakan untuk menentukan apakah paparan

konten promosi, respons emosional, dan FOMO berpengaruh terhadap perilaku

konsumtif dan perilaku impulsif pada Generasi Z pengguna media sosial.

ANALISIS DATADAN PEMBAHASAN

Demografi Responden

Penelitian ini menggunakan 132 responden yang memenuhi kriteria, yaitu

Generasi Z yang memiliki media sosial dan pernah melakukan pembelian impulsif

secara online. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh laki-laki

sebanyak 76 orang (58%), sedangkan perempuan sebanyak 56 orang (42%).

Berdasarkan usia, mayoritas responden berada pada rentang 20–25 tahun

sebanyak 97 orang (73%), kemudian usia 26–29 tahun sebanyak 18 orang (14%)

dan usia 14–19 tahun sebanyak 17 orang (13%).

Berdasarkan tingkat pendidikan, sebagian besar responden memiliki pendidikan

Sarjana, yaitu 96 orang (73%), diikuti SMA sebanyak 18 orang (14%), Diploma

sebanyak 14 orang (11%), Magister sebanyak 3 orang (2%), dan Doktor sebanyak

1 orang (1%). Sementara itu, berdasarkan rata-rata pengeluaran, mayoritas
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responden memiliki pengeluaran kurang dari Rp1.500.000, yaitu sebanyak 79

orang (60%). Selanjutnya, Rp1.500.001–Rp2.500.000 sebanyak 36 orang (27%),

Rp2.500.001–Rp4.000.000 sebanyak 9 orang (7%), Rp4.000.001–Rp5.500.000

sebanyak 2 orang (2%), Rp5.500.001–Rp7.000.000 sebanyak 2 orang (2%), dan

lebih dari Rp7.000.000 sebanyak 4 orang (3%).

Berdasarkan tipe produk yang disukai dan sering muncul di beranda media sosial,

kategori Fashion mendominasi dengan 73 responden (55%), diikuti

Cosmetic/Skincare sebanyak 29 responden (22%) dan Electronic sebanyak 26

responden (20%). Sebanyak 3 responden (2%) menyukai kombinasi Fashion,

Cosmetic/Skincare, dan Electronic, sedangkan alat kendaraan motor hanya dipilih

oleh 1 responden (1%). Dengan demikian, Fashion, Cosmetic/Skincare, dan

Electronic menjadi kategori produk yang paling banyak mendapat perhatian

responden.

Analisis Data

Analisis Outer Model

Hasil pengujian validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator

memiliki nilai loading factor di atas 0,70, dengan nilai terendah 0,718 dan

tertinggi 0,911. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki validitas

yang baik dalam mengukur konstruk penelitian. Hasil pengujian Average Variance

Extracted (AVE) juga menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai di atas 0,50,

yaitu FOMO sebesar 0,763, Paparan Konten Promosi sebesar 0,591, Perilaku

Impulsif sebesar 0,781, Perilaku Konsumtif sebesar 0,793, dan Respon Emosional

sebesar 0,679. Dengan demikian, seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas

konvergen.

Pengujian discriminant validity menggunakan kriteria Fornell-Larcker

menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar

dibandingkan korelasi dengan konstruk lainnya. Nilai tersebut yaitu FOMO 0,873,

Paparan Konten Promosi 0,769, Perilaku Impulsif 0,884, Perilaku Konsumtif

0,891, dan Respon Emosional 0,824. Dengan demikian, seluruh konstruk

dinyatakan memiliki validitas diskriminan yang baik.
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Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70. Nilai Cronbach's Alpha

berkisar antara 0,779–0,913, sedangkan Composite Reliability berkisar antara

0,852–0,939. Oleh karena itu, seluruh variabel penelitian dinyatakan reliabel dan

dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.

Analisis Inner Model

Hasil pengujian R Square Adjusted menunjukkan bahwa Paparan Konten Promosi,

Respon Emosional, dan FOMO secara bersama-sama mampu menjelaskan

Perilaku Impulsif sebesar 57,8% dan Perilaku Konsumtif sebesar 52%. Sisanya

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Selanjutnya, nilai Predictive

Relevance (Q²) sebesar 0,449 untuk Perilaku Impulsif dan 0,403 untuk Perilaku

Konsumtif menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik.

Hasil uji Variance Inflation Factor (VIF) menunjukkan nilai FOMO sebesar 1,817,

Paparan Konten Promosi sebesar 2,334, dan Respon Emosional sebesar 3,310.

Seluruh nilai berada di bawah 5, sehingga tidak terdapat masalah multikolinearitas

dan model layak digunakan untuk pengujian hipotesis.

Pengujian Hipotesis dan Pembahasan

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Paparan Konten Promosi tidak berpengaruh

signifikan terhadap Perilaku Konsumtif dengan p-value 0,542 sehingga H1 ditolak.

Hal ini menunjukkan bahwa frekuensi melihat konten promosi tidak secara

otomatis menyebabkan perilaku konsumtif. Gen Z dapat melakukan pertimbangan

terhadap kebutuhan, manfaat, harga, serta kondisi keuangan sebelum melakukan

pembelian.

Paparan Konten Promosi juga tidak berpengaruh signifikan terhadap Perilaku

Impulsif dengan p-value 0,808 sehingga H2 ditolak. Meskipun konten promosi

dapat menarik perhatian, paparan tersebut belum tentu langsung menghasilkan

pembelian spontan. Responden masih dapat melakukan penyaringan informasi

melalui perbandingan harga, ulasan produk, dan pertimbangan sebelum membeli.

Selanjutnya, Respon Emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap Perilaku

Konsumtif dengan p-value 0,142 sehingga H3 ditolak. Emosi yang muncul setelah
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melihat konten media sosial bersifat sementara dan belum cukup untuk

membentuk pola konsumsi yang dilakukan secara berulang. Faktor lain seperti

kondisi keuangan, kebutuhan, dan pertimbangan manfaat dapat membatasi

pengaruh emosi terhadap perilaku konsumtif.

Berbeda dengan perilaku konsumtif, Respon Emosional berpengaruh signifikan

terhadap Perilaku Impulsif dengan p-value 0,004 sehingga H4 diterima. Hasil ini

menunjukkan bahwa perubahan emosi dapat mendorong seseorang melakukan

pembelian secara spontan. Ketika individu merasa senang, bosan, jenuh, atau

ingin memperoleh kepuasan sesaat, dorongan emosional tersebut dapat membuat

keputusan pembelian dilakukan dengan lebih cepat dan tanpa perencanaan.

FOMO berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Konsumtif dengan p-value

0,000 sehingga H5 diterima. Semakin tinggi FOMO yang dirasakan Gen Z,

semakin tinggi pula kecenderungan perilaku konsumtif. Kekhawatiran tertinggal

tren, informasi, atau kesempatan yang sedang populer dapat mendorong individu

membeli produk secara berulang agar tetap mengikuti perkembangan lingkungan

sosialnya.

Terakhir, FOMO berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Impulsif dengan p-

value 0,000 sehingga H6 diterima. FOMO dapat menimbulkan tekanan untuk

segera mengikuti tren atau memanfaatkan suatu kesempatan sehingga individu

cenderung mengurangi pertimbangan rasional dan melakukan pembelian secara

spontan.

Berdasarkan keseluruhan hasil pengujian, FOMO menjadi variabel yang paling

konsisten memengaruhi kedua variabel dependen, yaitu Perilaku Konsumtif dan

Perilaku Impulsif. Sementara itu, Respon Emosional hanya berpengaruh terhadap

Perilaku Impulsif, sedangkan Paparan Konten Promosi tidak menunjukkan

pengaruh signifikan terhadap kedua perilaku tersebut.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 132 responden Generasi Z pengguna media

sosial dengan metode SEM-PLS, dapat disimpulkan bahwa model penelitian
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memiliki validitas, reliabilitas, dan kemampuan prediksi yang baik. Hasil

pengujian menunjukkan bahwa Paparan Konten Promosi tidak berpengaruh

signifikan terhadap Perilaku Konsumtif maupun Perilaku Impulsif, sehingga

intensitas melihat konten promosi tidak secara langsung mendorong responden

melakukan pembelian konsumtif atau spontan. Respon Emosional tidak

berpengaruh signifikan terhadap Perilaku Konsumtif, tetapi berpengaruh

signifikan terhadap Perilaku Impulsif, yang menunjukkan bahwa kondisi

emosional dapat mendorong keputusan pembelian secara spontan. Sementara itu,

Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan terhadap Perilaku

Konsumtif dan Perilaku Impulsif, sehingga semakin tinggi FOMO, semakin tinggi

pula kecenderungan responden untuk melakukan pembelian berlebihan maupun

pembelian secara spontan. Dengan demikian, FOMO menjadi faktor yang paling

konsisten dalam memengaruhi perilaku konsumtif dan impulsif Generasi Z

pengguna media sosial.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, Generasi Z disarankan meningkatkan kemampuan

mengendalikan diri, memilah informasi di media sosial, serta membedakan

kebutuhan dan keinginan agar tidak mudah terdorong oleh FOMO maupun

pembelian spontan. Pelaku bisnis dan pemasar digital diharapkan menggunakan

strategi pemasaran yang memanfaatkan tren, eksklusivitas, dan keterbatasan

waktu secara etis serta tidak mendorong konsumen melakukan pembelian yang

merugikan. Institusi pendidikan dan pemerintah dapat meningkatkan program

literasi digital dan literasi keuangan untuk membantu Generasi Z menggunakan

media sosial dan mengelola keuangan secara bijak. Selanjutnya, peneliti

berikutnya disarankan menambahkan variabel seperti self-control, literasi

keuangan, materialisme, gaya hidup, social comparison, dan electronic word of

mouth (e-WOM), serta memperluas jumlah dan wilayah sampel atau

menggunakan variabel mediasi maupun moderasi agar diperoleh pemahaman

yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumtif dan impulsif Generasi Z.
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