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ABSTRAK

Fear of Missing Out (FoMO) dapat membuat individu yang mengalaminya
merasakan rasa takut dan cemas apabila melihat pengalaman teman atau orang lain
lebih baik daripada dirinya. Schingga untuk meredakan perasaan tersebut timbul
dorongan untuk melakukan hal serupa. Disisi lain konformitas merupakan bentuk
individu beradaptasi dalam kelompoknya. Individu berusaha untuk diterima dan
dianggap dalam kelompoknya. Fenomena kolaborasi Oreo dan Blackpink sempat
menjadi tren di media sosial. Target utama konsumen ini adalah penggemar
Blackpink yang masuk ke dalam svatu fandom. Sebagaimana kita tahu sifat seorang
penggemar adalah loyal terhadap idolanya, hal ini bentuk kekompakannya dalam
mendukung  kolaborasi tersebut. Populernya Oreo Blackpink mengakibatkan
produk ini menjadi langka dan diburu oleh banyak individu. Sehingga untuk
mendapatkan informasi terkait produk ini Blink harus bertanya melalui base
penggemar di akun Twitter @blinkmf. Banyak penggemar yang merasa sedih
karena kelangkaan produk karena tidak bisa ikut dalam agenda Oreo Blackpink.
Berdasarkan hal tersebut peneliti ingin melihat pengaruh FoOMO dan konformitas
terhadap keputusan pembelian Oreo Blackpink pada penggemar Blackpink.
Penclitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis Structural Equation
Model (SEM) yang diolah menggunakan program smartPLS versi 4. Hasil
penelitian menunjukan bahwa FoMO dan konformitas berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian konsumen.

Kata kunci: FoMO, Konformitas, Keputusan Pembelian, Oreo Blackpink,
Twitter
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ABSTRACT

Fear of Missing Out (FoMO) can cause individuals who experience il to feel fear
and anxiety when they see the experiences of friends or others beiter than
themselves. So 1o relieve these feelings, there is an urge to do the same thing. On
the other hand. conformity is a form of individual adaptation in the group.

Individuals try to be accepted and considered in their group. The phenomenon of
Oreo and Blackpink collaboration had become a trend on social media. The main
target of this consumer is Blackpink fans who enter into a fandom. As we know the

nature of a fan is loyal to his idol, this is a form of cohesiveness in supporting the

collaboration. The popularity of Blackpink Oreo has resulted in this product

becoming a number and being hunted by many individuals. So 1o get information

related to this product Blink must ask through the fan base on the Twitter account

@blinkmf. Many fans feel sad because of the scarcity of the product because they

cannot participate in the Blackpink Oreo agenda. Based on this, the researcher

wants to sec the influence of FoMO and conformity on Blackpink Oreo purchasing

decisions on Blackpink fans. This study uses a quantitative method with Structural

Equation Model (SEM) analysis which is processed using the smartPLS version 4

program. The results showed that FOMO and conformity simultaneously influence

consumer purchasing decisions.

Keywords: FoMO, Conformity, Purchase Decision, Blackpink Oreo, Twitter
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring berjalannya waktu, teknologi terus berkembang melahirkan berbagai
macam alat-alat canggih yang memfasilitasi manusia dalam menjalani
kehidupannya. Teknologi ini akan terus berkembang berinovasi untuk melahirkan
produk-produk yang sangat dibutuhkan di masa depan. Dampak dari kemajuan
teknologi sudah dapat kita rasakan sekarang, bahkan rasanya segala aktivitas kita
tidak lepas dari produk-produk canggih tersebut. Teknologi mempermudah
beberapa pekerjaan manusia sehingga kini beberapa pekerjaan berat dibuat amat

ringkas dan sederhana.

Dalam lingkup komunikasi, teknologi sangat membantu dalam meringkas
waktu pengiriman pesan pada jarak yang jauh. Pesan yang disampaikan tidak hanya
sebatas suara namun juga berupa teks yang dibuat lebih sederhana lagi prosesnya.
Dengan waktu yang sangat singkat manusia kini dapat berkomunikasi, saling
bertukar pesan dengan manusia di belahan bumi yang lain tanpa terkendala waktu.
Sistem ini kemudian terus berkembang dengan menyediakan berbagai macam fitur-
fitur pendukung yang canggih agar lebih mempermudah setiap individu dalam
berkomunikasi dan berinteraksi. Kemudian hadirlah berbagai variasi aplikasi
berbasis kirim pesan yang menawarkan berbagai macam keunggulannya. Beberapa
aplikasi menjadikan fitur kirim pesan sebagai fitur tambahan di samping fungsi
utama dari aplikasi tersebut (seperti mengirim foto, status, dan lain sebagainya)
Kumpulan dari aplikasi tersebut kemudian dikenal sebagai media sosial. Wadah
bagi setiap individu untuk menuangkan berbagai macam ekspresi mereka kepada

media.

Media sosial dan bermacam fitur menarik yang disediakan seolah menarik
individu untuk terus bermain di dalamnya. Membangun kelompok dan relasi dalam
ruang internet bersama teman mayanya. Terlalu larut berada di dalamnya hingga

lupa bahwa dunia maya bukan dunia di mana seharusnya manusia terfokus. Media



sosial itu hanya wadah untuk melampiaskan penat, tempat hiburan, sifatnya
sementara tidak harus dikunjungi tiap hari, seharusnya begitu yang dipahami. Tapi
media sosial ini punya magnet yang buat manusia semakin lama semakin menunduk
terpaku pada apa yang ada di dalamnya. Magnet ini berupa perasaan senang dan

puas yang didapati saat dan setelah berada di dalam media sosial.

Istilah yang tepat untuk kondisi tersebut adalah candu, kecanduan media
sosial. Media sosial menjelma bak pil ekstasi yang buat adiksi penggunanya.
Kecanduan media sosial menurut Jena Hilliard (2019) adalah perilaku individu
yang terlalu intens menggunakan media sosial yang didasari pada dorongan-
dorongan tidak terkendali dalam dirinya. Penggunaan yang terlalu intens
mengakibatkan individu mendedikasikan waktu dan upayanya hanya untuk media

sosial yang berujung mengabaikan segala bentuk kegiatan penting lainnya.

Di Indonesia sendiri sekitar 77,02% penduduknya aktif dalam menggunakan
internet. Riset yang dilakukan oleh APJII menunjukkan dari 272,6 juta jiwa
penduduk Indonesia, lebih dari 210 juta penduduk fasih dalam menggunakan
internet dipimpin oleh Pelajar dan Mahasiswa dengan persentase sebesar 99,26%.

Konten yang sering diakses adalah media sosial dengan angka 89,15%.

Ada beberapa faktor yang sebabkan mahasiswa aktif menggunakan media
sosial, yaitu information seeking behavior, hedonic behavior, dan sense of
community (Cendrawan & Ajisuksmo, 2017). Faktor pertama, information seeking
behavior dilandasi oleh rasa penasaran dan haus akan pengetahuan terhadap
informasi yang ada tersebar. Ada banyak informasi yang tersebar di media sosial.
Informasi tersebut dapat berupa pengetahua akademik, maupun wawasan secara
umum. Mudahnya akses untuk mendapatkan informasi tersebut membuat
mahasiswa dapat dengan mudah menggali informasi kapanpun dan di manapun.
Faktor kedua adalah hedonic behaviour atau kegiatan seorang individu mencari
hiburan di waktu luangnya. Media sosial selain berisi informasi juga dapat
dijadikan media hiburan. Mahasiswa menggunakan media sosial sebagai pelepas
rasa penat setelah seharian melakukan rutinitas kesehariannya. Sebagai pengalihan
rasa lelah tersebut, mahasiswa menggunakan media sosial untuk mendapatkan rasa

senang dan puas. Faktor ketiga, semse of community atau dapat dikatakan



membangun suatu relasi. Sebagaimana fungsi dari media sosial itu sendiri sebagai
alat untuk komunikasi. Pada kondisi ini, media sosial mempermudah mahasiswa
untuk membangun komunitas daring yang berguna untuk bertukar pikiran atau
bahkan komunitas yang berdasarkan hobi dan kegemaran yang sama. Hal-hal
tersebut yang menjadi alasan mengapa mahasiswa lebih aktif dalam menggunakan

media sosial. (Cendrawan & Ajisuksmo, 2017).

Media sosial dilihat dari sisi positifnya memiliki kegunaan untuk
menyediakan informasi sosial yang melimpah. Media ini menjadi akses yang
mudah untuk menyebarkan informasi secara real-time terkait berita, acara, dan tren
yang sedang berlangsung di berbagai jaringan sosial. Namun, media sosial juga
terlalu cepat geraknya. Pembaruan informasi yang terjadi dalam waktu cepat,
lompat dari satu topik ke topik lainnya. Hal ini yang sebabkan individu candu akan
media sosial, ingin tahu soal topik-topik terbaru, takut tertinggal satu berita penting.

Sehingga memicu perilaku kompulsif selalu memeriksa media sosialnya setiap hari.

Kondisi tersebut punya istilah lain lagi, yaitu Fear of Missing Out (FoOMO).
Fear of Missing Out suatu kondisi yang dialami oleh seorang individu berupa rasa
takut, khawatir, akan tertinggal kabar terbaru yang sedang populer (Przybylski et
al., 2013), singkatnya takut tertinggal atau dikucilkan teman sepermainannya.
Istilah ini dicetus oleh Patrick McGinnes saat ia berada di bangku kuliah. Perasaan
yang dialaminya karena takut merasa dikucilkan dari teman-teman lainnya. Takut
tertinggal momen penting, sesuatu yang kalau dilewatkan timbulkan penyesalan
dan rasa cemas. Saat itu media sosial belum terlalu populer, fiturnya masih standar,
sehingga yang menjadi sebab McGinnes merasa FoMO adalah lingkungan
kuliahnya. McGinnes menyebutkan lingkungan kuliahnya dulu bak ruang dalam
media sosial, ingin terus terhubung dengan apa yang ada di dalamnya, ingin ikut

berkontribusi dalam percakapan singkat ruang maya.

FoMO di era sekarang adalah akibat dari kecanduan media sosial. Perasaan
takut tertinggal yang timbul akibat sering buka aplikasi tersebut. FOMO adalah
fenomena di kalangan sosial di mana seorang individu merasa tertinggal pada suatu
agenda yang sedang terjadi. Pada konsep ini agenda yang dimaksud adalah sesuatu

yang sedang berlangsung dan menjadi tren pada suatu kelompok sosial. Perasaan



tertinggal tersebut kemudian mendorong seorang individu untuk mengikuti agenda
yang berlangsung. FOMO dapat terjadi pada seorang individu terlalu sering berada
pada media sosialnya. Karena kecepatan informasi yang diberikan oleh media sosial
membuat seseorang merasa takut tertinggal perputaran agenda sehingga untuk
meredakan perasaan tersebut, individu harus terus membuka media sosial agar

merasa tenang, agar merasa tetap terhubung dengan teman mayanya.

Elizabet Scott (2022) dalam artikel yang diunggah di verywellmind
menyebutkan fenomena FoMO dapat terjadi pada siapa saja, khususnya individu
yang terpapar media sosial hampir setiap harinya. Scott menambahkan bahwa
media sosial membangun sebuah wadah untuk menyombongkan diri, tempat di
mana individu berlomba untuk tunjukan siapa yang miliki pengalaman paling
berkesan, siapa yang paling bahagia. Kemudian kumpulan individu tersebut akan
saling bandingkan pengalaman mereka, mencari-cari kata sempurna dibalik
banyaknya pengalaman yang disebarkan lewat media sosialnya. Hal ini yang buat

individu mempertanyakan apa yang kurang dari dirinya.

Seseorang yang mengalami FoMO akan terdorong untuk terus berhubung
dengan apa yang sedang berlangsung di media sosial. Ikut serta dan berkontribusi
pada agenda yang sedang berlangsung semata-mata untuk redakan perasaan cemas
karena takut dianggap dikucilkan. Perilaku ini melahirkan konformitas pada diri
seseorang. Konformitas adalah perilaku seseorang untuk menyesuaikan diri
berdasarkan lingkungannya (Riggio, 2009). Sebuah penelitian menyebutkan
semakin tinggi konformitas, maka semakin tinggi pula FoOMO yang dirasakan

(Asmarani, 2020).

Seseorang yang mengalami FoMO dan diikuti konformitas akan selalu
mengikuti apa yang sedang berlangsung di media sosial. Berusaha untuk
berpartisipasi di dalamnya. Ketika agenda yang berlangsung mengharuskan
membeli suatu barang, individu tersebut akan ikut membeli barang tersebut. Agar
bisa pamerkan di media sosial, ikut unggah foto atau status terkait topik produk

tersebut, berusaha untuk tetap terhubung dalam ruang maya tersebut.

Sederhananya, FoMO juga dapat memicu perilaku konsumsi. Sebuah

penelitian berjudul Fear of Missing Out: Antecedents and Influence, on Purchase



likelihood yang diteliti oleh Megan C. Good dan Michael R. Hyman di tahun 2020
menghasilkan temuan bahwa ada keterkaitan yang kuat antara FoMO dan
keputusan pembelian. Penelitian lainnya, Hod kison (2016) dalam penelitiannya
melihat pengaruh yang diciptakan oleh FoOMO, dilihat ada indikasi bahwa FoMO
dapat dimanfaatkan dalam dunia pemasaran dengan memanfaatkan perilaku
kompulsif yang memberikan dorongan pada mekanisme pengambilan keputusan
konsumen. Dorongan yang diberikan dalam memutuskan suatu pembelian
didasarkan pada rasa gelisah ketika tidak melakukan hal yang sama dengan apa

yang sedang berlangsung (Santoso et al., 2021).

Mahasiswa adalah salah satu yang tinggi intensitasnya dalam menggunakan
media sosial. Terutama Generasi Z sudah mahir gunakan internet sedari dini.
Generasi ini tumbuh dan berkembang beriringan dengan pertumbuhan teknologi,
sehingga tidak heran jika hari ini mereka amat fasih menggunakan internet.
Pendapat mahasiswa yang cenderung menggunakan media sosial hingga timbulkan
perilaku konsumen sejalan dengan FoOMO yang juga banyak terjadi pada kalangan
mahasiswa. Survey yang dilakukan JWT terkait FOMO dan media sosial sebagai

berikut:

FOMOfeed (U.S. and U.K.)

Percentage who would feel very or somewhat left
out on social media in the following situations

Bl e millenniats (13 |'-- Adult aillenntals (1834
Bl con xers (3547 -n mors (4867

Gambar 1.1 Survey FoMO oleh JWT di tahun 2012
Sumber: JWT (2012)



Survey tersebut menyatakan bahwa persentase Adult Millennials dengan rentang
usia 18-34 tahun memimpin untuk pertanyaan yang menjurus pada FoMO yang
diakibatkan oleh media sosial. Hal ini karena akar dari FOMO sendiri adalah media
sosial, Jadi semakin tinggi intensitas bermain media sosial semakin tinggi pula

FoMO yang dialami (ZHANG et al., 2021).

Pada media sosial terutama Twitter, FOMO dapat terjadi ketika suatu
kelompok membawa topik terbaru dan mengundang banyak audien. Contohnya
ketika sekelompok penggemar membuat tagar khusus untuk mendukung idola
mereka. Penggunaan tagar ini akan dianggap wajib bagi kelompok penggemar
tersebut agar mereka tetap terhubung dengan anggota kelompoknya. Perilaku
FoMO dapat berupa tindakan yang mengindetitaskan mereka sebagai bagian dari

kelompok tersebut.

Baru-baru ini media sosial digemparkan oleh sebuah kolaborasi menarik Oreo
dan Blackpink. Blackpink adalah grup vocal wanita terkenal asal Negeri Gingseng
yang beranggotakan empat orang dibawah naungan YG Entertainment, salah satu

perusahaan hiburan terbesar di Korea Selatan.
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Gambar 1.2 Kolaborasi Oreo x Blackpink
Sumber: hypebeast.com
Kolaborasinya dengan Blackpink membuat beberapa orang tertarik
terutama penggemar dari grup idola ini. Salah satu alasan mengapa kolaborasi ini
digemari adalah karena selain Blackpink yang memang sudah terkenal, dalam

pembelian Oreo ini akan mendapatkan foto Blackpink dengan tanda tangan dalam



pembeliannya. Hal ini membuat banyak orang berminat untuk memilikinya bahkan

di luar dari para penggemarnya.

[
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Gambar 1.3 Data penjualan brand kue kering per-desember 2022

Sumber: compas.co.id

Berdasarkan data compas.co.id kolaborasi Oreo dengan Blackpink

menghasilkan lonjakan pembelian sebesar 40,2%. Sejumlah 59.544 produk terjual

habis dengan keuntungan yang diraup sebesar Rp724.000.000 menjadikan Oreo

sebagai brand kue kering dengan penjualan tertinggi di kelompoknya. Dilansir dari

okezone.com dilaporkan bahwa banyak stok yang terjual habis karena merupakan

edisi khusus dan adanya hadiah spesial di dalam kemasannya berupa photocard

yang dibubuhi tanda tangan anggota Blackpink. Hal ini diperkuat dengan

banyaknya orang yang juga menyuarakan protes terkait terbatasnya stok Oreo x

Blackpink ini.
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Gambar 1.4 Protes terkait habisnya Oreo x Blackpink
Sumber: Twitter.com
Melihat kondisi tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti apakah alasan terbatasnya
stok produk Oreo Blackpink kemasan kotak tersebut dipicu oleh perilaku konsumtif
akibat dari FOMO yang berkembang.

Penelitian mengenai FoMO dan perilaku konsumen sudah pernah diteliti
sebelumnya oleh Inwon Kang, Haixin Cui dan Jeyoung Son, dengan judul
penelitian Conformity Consumption and FoMO pada tahun 2019. Inwon Kang et.
al meneliti tentang proses terjadinya konsumsi konformitas yang diakibatkan oleh
FoMO. Hasil dari penelitian ini adalah FoOMO memiliki pengaruh yang kuat akan
rasa takut tertinggal dari kelompoknya apabila tidak membeli barang dengan merk
ternama. Merk atau brand ini akan mewakilkan status yang dimiliki seseorang.
Sehingga beberapa kelompok masyarakat membeli produk atas dasar menjaga

status sosial di lingkungannya agar tidak tertinggal.

Letak perbedaan yang membedakan penelitian sebelumnya dengan penelitian
yang akan dikaji adalah pada produk dan unit sampelnya. Penelitian ini
menggunakan Oreo x Blackpink sebagai produk yang dikaji dalam FoMO dan unit
sampel followers akun @blinkmf di Twitter sebagai pelaku perilaku konsumennya.
Pemilihan platform media sosial Twitter adalah karena penggemar K-Pop, terutama
Blackpink lebih aktif menggunakan media sosial Twitter untuk mendapatkan

update terbaru terkait grup idolanya.
1.2 Rumusan Masalah

1.2.1 Apakah FOMO memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Oreo
Blackpink pada Blink (penggemar Blackpink)?

1.2.2 Apakah Konformitas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
Oreo Blackpink pada Blink (penggemar Blackpink)?

1.2.3 Apakah FoMO dan konformitas memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian Oreo Blackpink pada Blink (penggemar Blackpink)?



1.3

Tujuan Penelitian

1.3.1 Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh FoMO terhadap

keputusan pembelian Oreo Blackpink pada Blink (penggemar
Blackpink)

1.3.2 Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh konformitas terhadap

keputusan pembelian Oreo Blackpink pada Blink (penggemar
Blackpink)

1.3.3 Penelitian ini bertujuan untuk melihat seberapa besar pengaruh FoMO
dan konformitasterhadap keputusan pembelian Oreo Blackpink pada
Blink (penggemar Blackpink).



1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi
pengembangan ilmu pengetahuan terhadap Ilmu komunikasi, yang ingin
mempelajari  pengaruh FoMO dalam mempengaruhi perilaku konsumen

mahasiswa.
1.4.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan sekaligus

informasi, khususnya bagi pihak-pihak yang terkait.
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