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Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara Fear
of Missing Out (FoMO) dan pembelian impulsif pada
konsumen produk blind box Generasi Z. Penelitian ini
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7 Blind Box. Media Sosial menggunakan desain kuantitatif korelasional dengan sampel

sebanyak 103 responden berusia 15-30 tahun di Kota Bekasi
yang dipilih menggunakan purposive sampling. Data
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara
daring dan luring. Analisis dilakukan menggunakan korelasi
Spearman karena data tidak berdistribudi normal. Hasil
penelitian menunjukkan adanya hubungan positif yang
signifikan dan sangat kuat anatara FoMO dan pembelian
impulsif (p = 0,827, p<.001). Temuan deskriptif menunjukkan
bahwa FoMO dan pembelian impulsif yang lebih tinggi
ditemukan pada responden berusia 21-25 tahun, perempuan,
dan mereka yang memiliki paparan media sosial yang tinggi.
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Temuan ini menunjukkan bahwa FoMO memainkan peran
penting dalam membentuk perilaku pembelian impulsif pada
Generasi Z, khususnya dalam konteks konsumsi digital dan
tren viral seperti blind box. Penelitian ini menyoroti
pentingnya mempertimbangkan faktor psikologis dalam
memahami perilaku konsumen di era digital.

This is an open access article under the CC BY-NC-SA license.

@080

Corresponding Author:

Sarita Candra Merida

Fakultas Psikologi, Universitas Bhayangkara Jakarta Raya,
sarita.candra@dsn.ubharajava.ac.id

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah secara signifikan mengubah gaya
hidup, interaksi sosial, dan pola konsumsi, khususnya pada Generasi Z. Generasi Z, yang
didefinisikan sebagai individu yang lahir antara tahun 1995-2010, secara luas dikenal sebagai
generasi digital native yang tumbuh dengan paparan internet dan teknologi seluler secara
terus-menerus (Marini, 2022). Di Indonesia, fenomena ini diperkuat oleh meningkatnya
jumlah pengguna internet yang mencapai 80,66% pada tahun 2025, dengan Generasi Z
memberikan kontribusi proporsi pengguna terbesar (APJII, 2025). Tingginya keterlibatan
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digital ini telah memunculkan perilaku konsumsi baru yang sangat dipengaruhi oleh media
sosial, tren, dan akses informasi secara instan (Kristyowati, 2021; Mandas & Silfiyah, 2022).

Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube memainkan peran
penting dalam membentuk perilaku konsumen dengan terus-menerus memaparkan individu
pada tren, produk, dan aktivitas orang lain. Paparan ini sering kali mendorong individu,
terutama Generasi Z, untuk terlibat dalam perilaku konsumsi yang didorong oleh pengaruh
sosial dan respons emosional daripada kebutuhan rasional (Khanishka, 2024). Salah satu tren
yang sedang berkembang dan mencerminkan fenomena ini adalah semakin populernya
produk blind box, khususnya mainan koleksi seperti Labubu yang diproduksi oleh Pop Mart.
Blind box merupakan produk yang dijual dalam kemasan tertutup, di mana isinya tidak
diketahui hingga kemasan dibuka, sehingga menciptakan rasa terkejut dan antusiasme (Lin,
2024). Keunikan konsep ini, yang dipadukan dengan ketersediaan terbatas dan tingkat
kelangkaan, meningkatkan rasa ingin tahu dan keterlibatan emosional konsumen.

Bukti empiris menunjukkan bahwa konsumen blind box didominasi oleh individu
berusia 18-29 tahun, yang menunjukkan bahwa Generasi Z merupakan segmen pasar utama
(Dai, 2024). Selain itu, pasar blind box global diproyeksikan tumbuh sebesar 5,4% per tahun
antara 2024 dan 2032, yang mencerminkan peningkatan permintaan yang didorong oleh
faktor emosional dan pengalaman (Datalntelo, 2024). Di Indonesia, popularitas produk blind
box semakin diperkuat oleh pemasaran melalui influencer dan konten unboxing yang viral di
media sosial. Faktor-faktor tersebut menciptakan rasa urgensi dan eksklusivitas, sehingga
mendorong konsumen untuk segera membeli produk sebelum kehabisan (Marsha Putri &
Rosmita, 2024).

Fenomena ini berkaitan erat dengan perilaku pembelian impulsif. Pembelian impulsif
didefinisikan sebagai pembelian spontan dan segera tanpa perencanaan sebelumnya, yang
terutama didorong oleh dorongan emosional (Rook & Fisher, 1995). Verplanken & Herabadi
(2001) selanjutnya menjelaskan bahwa pembelian impulsif terdiri dari dua aspek utama, yaitu
kognitif (kurangnya perencanaan dan pertimbangan) dan afektif (dorongan emosional dan
pencarian kesenangan). Individu yang melakukan pembelian impulsif cenderung mengalami
stimulasi emosional yang kuat, kegembiraan, dan kepuasan secara langsung, yang sering kali
disertai dengan minimnya evaluasi terhadap konsekuensi jangka panjang (Kurt et al., 2022;
Mohan et al., 2013).

Karakteristik pembelian impulsif meliputi keputusan pembelian yang tiba-tiba,
kesulitan mengendalikan dorongan untuk membeli, mengutamakan kepuasan emosional,
dan perilaku pembelian berulang meskipun terdapat potensi konsekuensi negatif (Rook,
2015). Temuan empiris mendukung karakteristik tersebut. Laporan menunjukkan bahwa
beberapa konsumen menghabiskan jumlah uang yang berlebihan untuk produk blind box,
bahkan melebihi kemampuan finansial mereka atau menggunakan tabungan dan kredit. Data
primer dari penelitian ini juga menunjukkan bahwa responden berusia 17-24 tahun sering
melakukan pembelian berulang, dengan seluruh partisipan melaporkan membeli blind box
lebih dari tiga kali dalam sebulan. Beberapa responden bahkan mengaku mengorbankan
pengeluaran sehari-hari untuk terus membeli produk tersebut, yang menunjukkan
kecenderungan kuat terhadap konsumsi impulsif.

Perilaku pembelian impulsif dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Ghaniyah &
Rufaidah (2024), faktor-faktor tersebut meliputi promosi dengan waktu terbatas, pengaruh
sosial, keadaan emosional, dan strategi pemasaran digital. Paparan media sosial memainkan
peran penting dalam memperkuat faktor-faktor tersebut dengan menciptakan stimulasi yang

90



Nafika Meisya Putri, Sarita Candra Merida, Peran Fear of Missing Out (FOMO) dalam Memprediksi Pembelian
Impulsif pada Konsumen Blind Box Generasi Z, 89-98

berkelanjutan dan memperkuat keinginan untuk melakukan konsumsi. Kondisi emosional
seperti kegembiraan dan rasa ingin tahu semakin mengurangi pengendalian diri, sehingga
individu menjadi lebih rentan terhadap keputusan pembelian impulsif (Rodrigues, R. I, &
Varela, 2021).

Faktor psikologis penting lainnya yang berkontribusi terhadap pembelian impulsif
adalah Fear of Missing Out (FoMO). FoMO didefinisikan sebagai kekhawatiran yang meluas
bahwa orang lain mungkin sedang memperoleh pengalaman yang menyenangkan sementara
individu tersebut tidak mengalaminya (Przybylski et al., 2013). Kondisi ini ditandai dengan
keinginan kuat untuk terus terhubung dengan orang lain dan mengikuti aktivitas sosial yang
sedang berlangsung (van Rooij et al., 2018). FoMO terdiri atas aspek-aspek psikologis utama,
termasuk kebutuhan akan keterhubungan, kompetensi, dan otonomi. Ketika kebutuhan
tersebut tidak terpenuhi, individu mengalami kecemasan dan terdorong untuk terlibat dalam
perilaku yang memulihkan hubungan sosial (Gao et al., 2023).

FoMO terwujud dalam perilaku seperti memeriksa media sosial secara kompulsif,
kecemasan akan ketinggalan tren, dan dorongan kuat untuk berpartisipasi dalam aktivitas
yang populer. Dalam konteks konsumen, FoMO telah diidentifikasi sebagai prediktor
signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif (Hamizal et al., 2024). Individu dengan
tingkat FoMO yang tinggi lebih mungkin melakukan pembelian spontan untuk menghindari
perasaan tersisih dari tren sosial (Norjanah et al., 2024). Hal ini sangat relevan bagi Generasi
Z yang sangat sensitif terhadap validasi sosial dan interaksi digital.

Penelitian sebelumnya secara konsisten menunjukkan adanya hubungan positif
antara FoMO dan pembelian impulsif. FoOMO berperan sebagai dorongan psikologis internal
yang memperkuat respons emosional dan melemahkan proses pengambilan keputusan
secara rasional (Putri et al., 2025). Dalam konteks konsumsi blind box, paparan terhadap konten
unboxing menciptakan persepsi bahwa membeli produk tersebut diperlukan untuk
mempertahankan relevansi dan rasa memiliki dalam lingkungan sosial. Akibatnya, individu
lebih mungkin terlibat dalam perilaku pembelian impulsif.

Namun, sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada produk fungsional
seperti fashion, skincare, dan platform e-commerce (Ramadhani et al., 2024). Penelitian yang
mengeksplorasi perilaku pembelian impulsif dalam konteks produk koleksi seperti blind box
masih terbatas, padahal produk tersebut melibatkan elemen psikologis yang unik seperti
ketidakpastian, kejutan, dan nilai sosial yang diperoleh dari pengalaman unboxing. Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara Fear of Missing Out
(FoMO) dan perilaku pembelian impulsif pada konsumen blind box Generasi Z.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
korelasional untuk menguji hubungan antara Fear of Missing Out (FoOMO) sebagai variabel
independen dan pembelian impulsif sebagai variabel dependen pada konsumen produk blind
box Generasi Z. Populasi terdiri atas individu berusia 15-30 tahun yang berdomisili di Kota
Bekasi, Indonesia. Sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat error
sebesar 10%, sehingga diperoleh jumlah minimum 100 partisipan. Sebanyak 103 responden
diperoleh dengan menggunakan teknik non-probability sampling, khususnya purposive
sampling. Kriteria inklusi meliputi individu berusia 15-30 tahun, berdomisili di Kota Bekasi,
dan pernah membeli produk blind box setidaknya tiga kali dalam sebulan.
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Data dikumpulkan menggunakan kuesioner laporan diri yang diukur dengan skala
Likert empat poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Variabel pembelian
impulsif diukur menggunakan versi modifikasi dari Impulse Buying Tendency Scale (IBTS)
yang dikembangkan oleh Verplanken & Herabadi (2001). Modifikasi dilakukan untuk
menyesuaikan instrumen dengan konteks konsumsi blind box pada Generasi Z tanpa
mengubah landasan teoritisnya. Skala tersebut terdiri atas dimensi kognitif dan afektif.
Setelah analisis item, diperoleh 14 item valid dengan koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,876,
yang menunjukkan reliabilitas tinggi.

Variabel Fear of Missing Out (FoOMO) diukur menggunakan skala modifikasi yang
didasarkan pada Przybylski et al., (2013), yang mencakup aspek keterhubungan serta
kebutuhan psikologis yang berkaitan dengan self (kompetensi dan otonomi). Proses
modifikasi melibatkan penyesuaian kontekstual agar selaras dengan perilaku konsumsi blind
box. Setelah pengujian validitas, diperoleh 8 item valid dengan koefisien Cronbach’s Alpha
sebesar 0,873, yang menunjukkan reliabilitas yang baik.

Pengumpulan data dilakukan dalam dua tahap, dimulai dengan uji coba dari tanggal
21 hingga 30 Desember 2025, kemudian dilanjutkan dengan pengumpulan data utama dari
tanggal 18 Januari hingga 7 Februari 2026. Kuesioner disebarkan secara daring melalui
platform media sosial seperti WhatsApp, Instagram, dan TikTok, serta secara luring. Analisis
data dilakukan menggunakan JASP (Jeffrey’s Amazing Statistics Program). Statistik deskriptif
digunakan untuk merangkum karakteristik responden, sedangkan uji asumsi, termasuk
normalitas dan linearitas, dilakukan sebelum pengujian hipotesis. Hubungan antara FoMO
dan pembelian impulsif dianalisis menggunakan korelasi Pearson, dengan tingkat signifikansi
0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 103 responden Generasi Z berusia 15-30 tahun yang
berdomisili di Kota Bekasi, Indonesia, dan memenuhi kriteria penelitian yang telah
ditentukan. Responden berasal dari beberapa wilayah, yaitu Bekasi Timur, Bekasi Barat,
Bekasi Selatan, dan Bekasi Utara, serta memiliki latar belakang pekerjaan yang beragam
seperti pelajar, mahasiswa, bekerja, dan tidak bekerja. Pengumpulan data dilakukan dalam
dua tahap, yaitu studi uji coba dari tanggal 21 hingga 30 Desember 2025, kemudian
pengumpulan data utama dari tanggal 18 Januari hingga 7 Februari 2026. Kuesioner
disebarkan secara daring melalui platform media sosial (WhatsApp, Instagram, dan TikTok)
dan secara luring.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan
purposive sampling, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu individu
Generasi Z yang memiliki pengalaman membeli produk blind box. Bagian berikut menyajikan
hasil penelitian, termasuk karakteristik responden, analisis tabulasi silang, pengujian asumsi,
dan analisis korelasi.

Tabel 1. Tabulasi Silang
Karakteristik Impulsive Buying
Responden Rendah  Sedang Tinggi Total

Jenis Kelamin
Laki-Laki 5 0 24 29
Perempuan 13 8 53 74
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Total 18 8 77 103
Usia

15-20 2 2 6 10
21-25 12 4 48 64
26-30 4 2 23 29
Total 18 8 77 103
Status

Bekerja 9 4 34 47
Mahasiswa 8 4 43 55
Pelajar 1 0 0 1
Total 18 8 77 103
Pemasukan

1-3 Juta 5 2 31 38
3-5 Juta 7 5 22 34
>5 Juta 6 1 24 31
Total 18 8 77 103

Hasil tabulasi silang pembelian impulsif menunjukkan bahwa mayoritas responden
berada pada kategori tinggi, diikuti oleh kategori sedang dan rendah. Distribusi ini
menunjukkan bahwa perilaku pembelian impulsif pada konsumen blind box Generasi Z
cenderung relatif tinggi. Dominasi kategori tinggi mencerminkan kecenderungan kuat
responden untuk melakukan perilaku pembelian secara spontan dan tidak terencana, yang
terutama didorong oleh dorongan emosional. Sedangkan responden dalam kategori rendah
menunjukkan kontrol yang lebih baik terhadap keputusan pembelian mereka. Secara
keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif merupakan karakteristik
yang menonjol pada responden dalam penelitian ini.

Tabel 2. Tabulasi Silang
Karakteristik Fear of Missing Out (FoMO)
Responden Rendah  Sedang Tinggi Total

Jenis Kelamin

Laki-Laki 3 1 25 29
Perempuan 15 9 50 74
Total 18 10 75 103
Usia

15-20 2 5 3 10
21-25 12 4 48 64
26-30 4 1 24 29
Total 18 10 75 103
Status

Bekerja 10 2 35 47
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Mahasiswa 8 7 40 55
Pelajar 0 1 0 1
Total 18 10 75 103
Pemasukan

1-3 Juta 4 2 32 38
3-5 Juta 8 6 20 34
>5 Juta 6 2 23 31
Total 18 10 75 103"

Hasil tabulasi silang Fear of Missing Out (FoOMO) menunjukkan bahwa mayoritas
responden berada pada kategori tinggi, diikuti oleh kategori sedang dan rendah. Distribusi
ini menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z dalam penelitian ini cenderung mengalami
tingkat FOMO yang relatif tinggi. Dominasi kategori tinggi mencerminkan kecenderungan
kuat responden untuk merasa khawatir akan tertinggal dari tren, pengalaman sosial, atau
aktivitas yang dibagikan oleh orang lain. Sedangkan responden dalam kategori rendah
menunjukkan sensitivitas yang relatif rendah terhadap pengaruh sosial tersebut. Secara
keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa FoMO merupakan karakteristik psikologis
yang menonjol pada responden, yang dapat memengaruhi perilaku konsumsi mereka.

Tabel 3. Uji Asumsi Penelitian

Uji Normalitas Uji Linearitas Regression
Kolmogorov-Smirnov
Impulsive Buying 0.005
<.001
Fear of Missing (FoMO) 0.002
Keterangan Data Tidak Normal Data Linear

Berdasarkan uji normalitas yang dilakukan menggunakan JASP versi 0.19.3.0,
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,005 untuk pembelian impulsif dan 0,002 untuk Fear of
Missing Out (FoOMO). Karena kedua nilai tersebut kurang dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa
data pada kedua variabel tidak berdistribusi normal, yang menunjukkan bahwa asumsi
normalitas tidak terpenuhi. Selanjutnya, hasil uji linearitas menunjukkan nilai signifikansi
kurang dari 0,05 (p <.001), yang menunjukkan bahwa terdapat hubungan linear antara FoMO
dan pembelian impulsif. Dengan demikian, asumsi linearitas terpenuhi.

Tabel 4. Uji Korelasi

Variable Impulsive Buying
Fear of Missing Out Spearman’s rho 0.827
(FoMO)
p-value <.001

Analisis korelasi dalam penelitian ini dilakukan menggunakan korelasi Spearman
dengan JASP versi 0.19.3.0 untuk menguji hubungan antara Fear of Missing Out (FoMO) dan
pembelian impulsif. Hasil menunjukkan nilai signifikansi p <.001, yang menunjukkan bahwa
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hubungan antara kedua variabel secara statistik signifikan. Koefisien rho Spearman sebesar
0,827 menunjukkan korelasi positif yang sangat kuat antara FoMO dan pembelian impulsif.

Temuan ini menunjukkan bahwa tingkat Fear of Missing Out yang lebih tinggi
berkaitan dengan tingkat perilaku pembelian impulsif yang lebih tinggi. Sebaliknya, tingkat
FoMO yang lebih rendah berkaitan dengan kecenderungan pembelian impulsif yang lebih
rendah. Oleh karena itu, hipotesis alternatif (Ha) diterima, yang mengonfirmasi bahwa
terdapat hubungan positif yang signifikan antara FoMO dan pembelian impulsif pada
konsumen blind box Generasi Z.

Hasil analisis tabulasi silang menunjukkan adanya perbedaan berdasarkan
karakteristik responden. Tingkat pembelian impulsif tertinggi ditemukan pada kelompok
usia 21-25 tahun, yang menunjukkan bahwa individu pada masa dewasa awal lebih mungkin
terlibat dalam konsumsi impulsif. Temuan ini sejalan dengan konsep emerging adulthood, di
mana individu berada dalam fase eksplorasi identitas dan penempatan sosial (Arnett, 2000).
Selain itu, responden yang memperoleh informasi terutama melalui media sosial
menunjukkan tingkat FOMO dan pembelian impulsif yang lebih tinggi, yang menunjukkan
bahwa paparan digital memainkan peran penting dalam membentuk perilaku konsumsi.

Tingkat FOMO yang tinggi yang ditemukan dalam penelitian ini konsisten dengan
konseptualisasi FOMO sebagai bentuk kecemasan sosial yang muncul dari ketakutan akan
kehilangan pengalaman yang menyenangkan (Przybylski et al., 2013). Dalam konteks ini,
paparan terhadap konten viral seperti unboxing blind box dan koleksi yang sedang tren
mendorong individu untuk tetap relevan secara sosial dengan berpartisipasi dalam aktivitas
konsumsi. Kondisi ini semakin didukung oleh karakteristik Generasi Z sebagai digital native
yang sangat aktif menggunakan media sosial dan dipengaruhi oleh interaksi daring (Kuss &
Griffiths, 2017).

Selanjutnya, temuan penelitian juga mencerminkan dua aspek pembelian impulsif,
yaitu komponen kognitif dan afektif (Verplanken & Herabadi, 2001). Unsur ketidakpastian
dan kejutan yang melekat pada produk blind box, yang dipadukan dengan pengaruh media
sosial, menstimulasi respons emosional seperti rasa ingin tahu, kegembiraan, dan dorongan
untuk segera membeli. Hal ini menunjukkan bahwa FoMO dapat memperkuat dimensi
afektif dari pembelian impulsif, sehingga individu mengambil keputusan pembelian secara
spontan yang didorong oleh kepuasan emosional daripada evaluasi rasional.

Selain itu, ditemukan perbedaan berdasarkan jenis kelamin, di mana responden
perempuan menunjukkan tingkat FoOMO yang lebih tinggi dibandingkan responden laki-laki.
Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa perempuan
cenderung lebih sensitif terhadap hubungan sosial dan lebih rentan mengalami kecemasan
sosial (Przybylski et al., 2013).

Secara keseluruhan, temuan ini menyoroti bahwa perilaku pembelian impulsif pada
Generasi Z tidak semata-mata didorong oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga dipengaruhi
oleh faktor psikologis dan sosial, khususnya FoMO, paparan media sosial, dan kebutuhan
akan validasi sosial. Konsumsi produk blind box mencerminkan pergeseran menuju pola
konsumsi berbasis pengalaman dan didorong oleh emosi pada era digital (Djafarova &
Bowes, 2021; Li & Majid, 2025).

KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan dan
sangat kuat antara Fear of Missing Out (FoOMO) dan pembelian impulsif pada konsumen blind
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box Generasi Z. Temuan menunjukkan bahwa tingkat FoMO yang lebih tinggi berkaitan
dengan kecenderungan perilaku pembelian impulsif yang lebih besar.

Hasil deskriptif lebih lanjut menunjukkan bahwa FoMO dan pembelian impulsif
secara dominan berada pada kategori sedang hingga tinggi. Selain itu, terdapat variasi
berdasarkan karakteristik responden, di mana individu pada masa dewasa awal dan mereka
yang memiliki paparan media sosial lebih tinggi cenderung menunjukkan tingkat FoMO dan
pembelian impulsif yang lebih tinggi.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa perilaku pembelian impulsif pada
Generasi Z tidak semata-mata didorong oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga berkaitan
dengan faktor psikologis dan sosial, khususnya FOMO dan paparan media digital. Temuan
ini berkontribusi pada pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam konteks budaya
digital dan konsumsi berbasis pengalaman.
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