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Abstrak
Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah membentuk pola konsumsi baru di kalangan mahasiswa Gen Z, yang dikenal sebagai generasi digital native. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing (SMM) dan Fear Of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner menggunakan skala Likert lima poin dan disebarkan kepada mahasiswa Gen Z yang aktif menggunakan media sosial. Analisis data dilakukan dengan uji validitas, reliabilitas, uji T, uji F, serta analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Strategi pemasaran melalui konten kreatif, influencer, live shopping, dan iklan yang dipersonalisasi mampu meningkatkan dorongan membeli secara impulsif. Selain itu, Fear Of Missing Out (FOMO) juga terbukti memiliki pengaruh signifikan, di mana perasaan takut tertinggal tren, pengalaman atau informasi di media sosial memperkuat perilaku konsumtif tersebut. Secara simultan, kedua variabel memberikan kontribusi besar terhadap meningkatnya perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z.
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pemasar dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif sekaligus etis sesuai karakteristik generasi muda
Kata Kunci: Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (FOMO), Perilaku Konsumtif, Gen Z, Pemasaran Digital
Absracts
The development of digital technology and social media has shaped new consumption patterns among Gen Z students, who are known as digital natives. This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing (SMM) and Fear Of Missing Out (FOMO) on the consumptive behavior of Gen Z students. The research method used is quantitative with a survey approach. Data were collected through questionnaires
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using a five-point Likert scale and distributed to Gen Z students who are active social media users. Data analysis was conducted using validity tests, reliability tests, T-tests, F-tests, and multiple linear regression analysis. The results of the study indicate that Social Media Marketing has a positive and significant effect on the consumptive behavior of Gen Z students. Marketing strategies through creative content, influencers, live shopping, and personalized advertisements are able to increase impulsive buying urges. In addition, Fear Of Missing Out (FOMO) has also been proven to have a significant influence, where the feeling of being left out of trends, experiences, or information on social media reinforces such consumptive behavior. Simultaneously, both variables make a substantial contribution to the increase in consumptive behavior among Gen Z students.
This study is expected to serve as a reference for marketers in designing digital marketing strategies that are effective while also ethical, in accordance with the characteristics of the younger generation.
Keywords: Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (FOMO), Consumer Behavior, Gen Z, Digital MarketingAbstract

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa dekade terakhir telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan manusia. Internet, smartphone, dan media sosial kini menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari aktivitas sehari-hari masyarakat modern. Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pada tahun 2024 jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 221,56 juta jiwa atau sekitar 79,5% dari total populasi. Hal ini menunjukkan bahwa internet telah menjadi kebutuhan utama yang memengaruhi pola komunikasi, interaksi sosial, hingga perilaku konsumsi masyarakat.
Data Populix PopVoice (Q1 2023) mengungkapkan bahwa dua dari tiga Gen Z di Indonesia rutin berbelanja online 2–3 kali per bulan, dengan produk yang paling banyak dibeli adalah skincare (73%), fashion (70%), dan makanan/minuman (45%). Mereka juga aktif menggunakan metode pembayaran digital seperti e-wallet (76%) dan COD (64%), serta terlibat dalam aktivitas belanja berbasis media sosial seperti live shopping (60%) dan tautan afiliasi (53%). Rata-rata pengeluaran mahasiswa Gen Z untuk belanja online mencapai Rp 414.309 per bulan. Angka ini menunjukkan besarnya potensi pasar yang dapat memengaruhi arah strategi pemasaran dan perkembangan digital elifestyle.
Perubahan ini juga berdampak besar pada pola interaksi, perilaku konsumsi, dan strategi pemasaran. Pemasaran konvensional mulai bergeser menjadi pemasaran berbasis digital yang memanfaatkan   berbagai   platform   seperti

Instagram, TikTok, YouTube, dan marketplace. Perusahaan tidak lagi hanya mengandalkan promosi satu arah, melainkan membangun interaksi dua arah dengan konsumen melalui konten kreatif, kolaborasi dengan influencer, dan kampanye berbasis komunitas.
Perilaku	konsumtif	merupakan kecenderungan individu untuk membeli barang dan jasa secara berlebihan tanpa mempertimbangkan manfaat dan kebutuhan jangka panjang (Schiffman & Kanuk, 2007). Dalam konteks mahasiswa Gen Z, perilaku ini sering kali dipicu oleh fear of missing out (FOMO), kebutuhan akan pengakuan sosial, dan kemudahan akses belanja online yang difasilitasi oleh teknologi. Teori Planned Behavior (Ajzen, 1991) juga menjelaskan bahwa perilaku konsumtif dapat dipengaruhi oleh sikap terhadap konsumsi, norma subjektif yang berlaku di lingkungan sosial, serta persepsi kontrol terhadap perilaku tersebut.
Salah satu kelompok yang paling terpengaruh oleh perkembangan ini adalah Gen Z, yakni generasi yang lahir antara pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an dengan rentan usia 13 sampai 28 tahun . Generasi ini tumbuh bersama perkembangan internet, perangkat digital, dan media sosial yang intensif. Sebagai digital native, mereka terbiasa memanfaatkan internet dalam berbagai aspek kehidupan mulai dari belajar, berkomunikasi, hiburan, hingga aktivitas konsumsi (Hassan et al., 2015). Mahasiswa, sebagai bagian dari generasi ini, menunjukkan pola konsumsi yang erat kaitannya dengan interaksi di dunia digital.
Perilaku konsumtif baru di kalangan mahasiswa Gen Z ditandai dengan kecenderungan
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membeli secara cepat dan impulsif, menjadikan kebutuhan psikologis seperti identitas diri, pengakuan sosial, dan kepuasan instan sebagai pemicu utama. Mahasiswa Gen Z cenderung mudah terpengaruh oleh konten visual dan tren di media sosial, serta terpapar terus-menerus pada promosi influencer, flash sale, dan fitur “belanja dalam sekali klik” yang mempermudah keputusan membeli tanpa banyak pertimbangan rasional. Hal ini menciptakan peluang bagi pemasaran digital khususnya Social Media Marketing (SMM) untuk mentransformasikan dorongan konsumtif menjadi strategi interaktif.
Dalam konteks ini, SMM bukan hanya menyampaikan pesan promosi, melainkan juga menciptakan pengalaman digital yang mendorong audiens Gen Z untuk bertindak segera melalui endorsement, live commerce, storytelling visual, dan kampanye berkelanjutan yang mendesain perilaku membeli ke dalam rutinitas harian mereka.
Fenomena perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa Gen Z tidak hanya sekedar mencerminkan kebiasaan belanja, tetapi juga menjadi salah satu pendorong terbentuknya tren pemasaran terbaru dan gaya hidup berbasis teknologi. Perilaku konsumtif yang tinggi memunculkan peluang sekaligus tantangan bagi dunia pemasaran, terutama dalam pemanfaatan strategi social media marketing (SMM). Menurut Kotler & Keller (2016), social media marketing adalah bentuk strategi pemasaran yang memanfaatkan media sosial untuk membangun hubungan dengan konsumen dan memengaruhi perilaku pembelian melalui pesan yang terstruktur dan interaktif. Berbagai platform kini dipenuhi

strategi pemasaran yang menyesuaikan diri dengan kebiasaan konsumtif audiens, seperti endorsement influencer, live shopping, flash sale, hingga iklan personalisasi (Mangold & Faulds, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010).
Dari perspektif pemasaran, fenomena ini memberikan peluang strategis bagi perusahaan. Pemasar tidak sekadar menyesuaikan diri dengan perilaku digital mahasiswa, tetapi secara aktif mendesain stimulus pemasaran yang memicu perilaku konsumtif. Melalui strategi social media marketing (SMM), pemasar memanfaatkan tren digital elifestyle seperti influencer endorsement, konten interaktif, live commerce, dan iklan yang dipersonalisasi untuk membangun keterlibatan (engagement), meningkatkan brand awareness, dan mendorong keputusan pembelian instan.


Sebagai contoh, pemasar menggunakan influencer marketing tidak hanya sebagai medium promosi, tetapi juga sebagai agen pembentuk persepsi bahwa memiliki produk X adalah bagian dari gaya hidup modern dan “trend”. Strategi-strategi seperti penawaran terbatas (scarcity), flash sale, dan kampanye “feel missing out” dipakai secara sengaja untuk menciptakan urgensi. Dengan demikian, perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z tidak hanya dipandang sebagai konsekuensi perkembangan teknologi digital, tetapi juga sebagai bagian dari strategi pemasaran yang terencana.





Gen	Z	berperilaku	konsumtif	karena

beberapa faktor seperti kecenderungan digital native, yang membuat mereka adaptif terhadap stimulus digital, fear of missing out (FOMO) dan kebutuhan pengakuan sosial, yang mendorong mereka mengikuti tren, kemudahan akses belanja online yang instan melalui e-wallet, COD, dan aplikasi marketplace, serta pengaruh influencer dan komunitas digital yang memperkuat keputusan pembelian.
Selain itu, konteks budaya kolektivistik di Indonesia semakin memperkuat perilaku konsumtif ini. Bagi banyak mahasiswa, konsumsi bukan hanya untuk kepuasan pribadi, tetapi juga sebagai sarana menunjukkan eksistensi dan keterlibatan sosial. nilai kebersamaan dan penerimaan kelompok mendorong mereka untuk mengikuti tren yang sedang populer, sehingga menciptakan pasar yang responsif terhadap strategi pemasaran digital yang kreatif dan berbasis komunitas.
Selain memengaruhi strategi pemasaran digital, perilaku konsumtif juga membentuk dan memperkuat gaya hidup digital (digital e-lifestyle). Firat & Venkatesh (1995) mendefinisikan digital lifestyle sebagai pola hidup yang terintegrasi dengan teknologi digital dalam berbagai aspek aktivitas sehari-hari, termasuk komunikasi, hiburan dan transaksi. Mahasiswa yang gemar berbelanja online, mencoba tren produk terbaru, dan aktif mengikuti konten komersial di media sosial akan cenderung memiliki pola hidup yang serba terhubung secara digital. Digital e- lifestyle ini mencakup kebiasaan mengakses informasi, melakukan interaksi sosial, serta membuat keputusan pembelian yang praktis dan cepat, sering kali dilatarbelakangi oleh dorongan tren dan

citra diri yang dibentuk di ruang digital (Hassan et al., 2015).
Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa fear of missing out (FOMO) memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Penelitian Ayu dkk. (2025) dan Apolo & Kurniawati (2023) menemukan bahwa FOMO mendorong individu untuk melakukan pembelian secara impulsif. Setiawan (2025) juga menyatakan bahwa FOMO memperkuat keputusan pembelian melalui pengaruh endorsement dan viral marketing di media sosial. Selain itu, Maria & Nabila (2025) mengungkapkan bahwa tren produk viral mampu meningkatkan perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z akibat dorongan untuk mengikuti tren.
Di sisi lain, penelitian Basuni (2024) menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap peningkatan niat beli melalui konten interaktif dan personalisasi. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumsi masyarakat, khususnya pada generasi muda yang aktif di media sosial.
Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh FOMO maupun social media marketing terhadap perilaku konsumtif, masih terbatas penelitian yang menguji kedua variabel tersebut secara simultan pada mahasiswa Gen Z. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis pengaruh social media marketing dan fear of missing out (FOMO) terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z.
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang

lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumtif di era digital, khususnya pada mahasiswa Gen Z, serta menjadi referensi bagi pelaku pemasaran dalam merancang strategi yang efektif dan bertanggung jawab


TINJAUAN PUSTAKA

Teori Perilaku Konsumtif (Erich Fromm)

Menurut Erich Fromm (dalam Nanda, 2016) perilaku konsumtif didefinisikan sebagai ketika seseorang membeli banyak barang dalam upaya untuk mendapat kesenangan dan kebahagiaan yang tidak pasti atau semu. Fromm juga mengatakan apabila seseorang memiliki barang yang tidak sesuai dengan kebutuhan mereka atau hanya yang mereka inginkan mereka dikatakan konsumtif.

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mengubah perilaku konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa Gen Z yang dikenal sebagai generasi digital native. Mahasiswa Gen Z terbiasa menggunakan media sosial tidak hanya sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai sumber informasi, hiburan, dan referensi dalam pengambilan keputusan pembelian. Kondisi ini menjadikan mereka lebih rentan terhadap pengaruh pemasaran digital dan tren gaya hidup online yang mendorong perilaku konsumtif.

Teori Sosial Media Marketing (Kim & Ko)

Social media marketing merupakan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial untuk menjangkau konsumen secara luas serta
membangun interaksi langsung dengan mereka. Kim

& Ko (2021 menyebut social media marketing merupakan aktivitas pemasaran melalui media sosial yang bertujuan membangun hubungan dengan konsumen melalui hiburan, interaksi, penyampaian informasi terbaru, penyesuaian kebutuhan pengguna, serta komunikasi dari mulut ke mulut.

Basuni (2024) juga menegaskan bahwa social media marketing mencakup aktivitas promosi melalui platform digital guna meningkatkan kesadaran merek dan keterlibatan konsumen melalui komunikasi dua arah. Artinya, media sosial tidak hanya digunakan sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai ruang interaksi untuk membangun relasi jangka panjang antara brand dan audiens.

Pengukuran variabel social media marketing dalam penelitian ini mengacu pada dimensi tersebut untuk melihat sejauh mana aktivitas media sosial mampu mempengaruhi konsumen melalui konten, interaksi, serta pengalaman digital yang diberikan perusahaan

Teori Fear Of Missing Out (FOMO)

Menurut Przybylski et al. (2013), FOMO adalah perasaan cemas yang muncul ketika individu merasa bahwa orang lain memiliki pengalaman yang lebih menarik, sehingga mendorong keinginan untuk terus terhubung dengan aktivitas sosial tersebut.
Dalam konteks media sosial, FOMO sering muncul akibat paparan konten yang menampilkan gaya hidup, tren, serta pengalaman orang lain secara terus-menerus. Mahasiswa Gen Z yang aktif di media sosial
cenderung  mengalami  FOMO  lebih  tinggi

karena adanya dorongan untuk mengikuti tren dan mendapatkan pengakuan sosial. Kondisi ini dapat memengaruhi perilaku konsumsi, terutama dalam bentuk pembelian impulsif.
Penelitian Setiawan (2025) menunjukkan bahwa FOMO berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa melalui pengaruh media sosial dan endorsement influencer. Selain itu, Maria & Nabila (2025) juga menemukan bahwa FOMO mendorong konsumsi produk viral pada Gen Z karena adanya dorongan untuk tidak tertinggal tren.
Menurut Przybylski et al. (2013), FOMO dapat diukur melalui beberapa indikator, antara lain: Kekhawtiran tertinggal informasi tau tren, keinginan selalu terhubung dengan aktivitas sosial dan merasa tidah nyaman jika tidak mengtahui hal terbaru.
Kerangka Pemikiran
Mahasiswa Gen Z sebagai pengguna aktif media sosial cenderung lebih mudah terpapar strategi pemasaran digital yang dirancang untuk menciptakan urgensi dan eksklusivitas. Dalam kondisi ini, social media marketing tidak hanya memengaruhi secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan tingkat FOMO yang dialami individu. Hal ini menyebabkan keputusan pembelian sering kali dilakukan secara impulsif tanpa pertimbangan rasional.

Penelitian terdahulu menunjukkan adanya keterkaitan antara social media marketing, FOMO, dan perilaku konsumtif. Penelitian Basuni (2024) menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli melalui konten yang interaktif dan personalisasi. Sementara itu, Ayu dkk. (2025) serta Apolo & Kurniawati (2023) menemukan bahwa FOMO berperan dalam mendorong perilaku pembelian impulsif pada mahasiswa. Setiawan (2025) juga menunjukkan bahwa paparan media sosial melalui influencer dan viral marketing dapat memperkuat FOMO yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian. Selain itu, Maria & Nabila (2025) mengungkapkan bahwa tren produk viral di media sosial meningkatkan perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z akibat dorongan untuk mengikuti tren yang sedang berkembang.
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media marketing dan FOMO memiliki pengaruh yang saling melengkapi dalam membentuk perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Social media marketing menciptakan rangsangan melalui konten digital, sedangkan FOMO memperkuat dorongan psikologis untuk bertindak. Dengan demikian, kedua variabel tersebut secara simultan berpengaruh positif terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z.
Gambar 1. Kerangka Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner online kepada 103 mahasiswa aktif Generasi Z di Jawa Barat sebagai responden penelitian. Pemilihan responden dilakukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria mahasiswa aktif yang menggunakan media sosial secara rutin. Data yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kemudian diolah dan dianalisis menggunakan bantuan program IBM SPSS Statistics untuk mempermudah proses pengujian statistik dan interpretasi hasil penelitian.
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (FOMO), dan perilaku konsumtif mahasiswa. Tahap awal analisis dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas

Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas untuk memastikan data memenuhi syarat dalam penggunaan analisis regresi linear berganda. Setelah seluruh syarat pengujian terpenuhi, penelitian dilanjutkan dengan analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Generasi Z di Jawa Barat.
Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen, uji F untuk mengetahui pengaruh secara simultan, serta koefisien determinasi (R²) untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) dalam menjelaskan perilaku konsumtif mahasiswa. Dengan tahapan analisis tersebut, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran yang objektif mengenai perilaku konsumtif mahasiswa Generasi Z di era digital.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 103 mahasiswa aktif Generasi Z di Jawa Barat, diperoleh kesimpulan bahwa Fear Of Missing Out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z di era digital. Hasil pengujian parsial (uji t)

menunjukkan bahwa variabel FOMO memperoleh nilai t hitung sebesar 7,310 dengan nilai signifikansi kurang dari 0,001 atau lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat FOMO yang dimiliki mahasiswa, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka dalam melakukan perilaku konsumtif. Mahasiswa cenderung terdorong untuk membeli produk yang sedang viral, mengikuti tren yang berkembang di media sosial, serta melakukan pembelian impulsif demi memperoleh pengakuan	sosial	dan	menghindari	perasaan tertinggal dari lingkungan pergaulan digital mereka. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa faktor psikologis memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap perilaku konsumsi mahasiswa Gen Z. Paparan konten media sosial yang menampilkan gaya hidup, tren terbaru, aktivitas influencer, serta pengalaman pengguna lain secara terus-menerus mampu menciptakan rasa khawatir tertinggal atau tidak relevan dalam lingkungan sosial. Kondisi inilah yang akhirnya mendorong mahasiswa untuk lebih	mudah	melakukan	pembelian		tanpa mempertimbangkan		kebutuhan		secara	 rasional. Dengan demikian, Fear Of Missing Out (FOMO) dapat dikatakan sebagai faktor dominan yang memengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z
di era digital saat ini.
Sementara itu, variabel Social Media Marketing secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Hal tersebut dibuktikan melalui hasil uji t yang menunjukkan nilai t hitung sebesar 1,023 dengan nilai signifikansi sebesar 0,309 atau lebih besar dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital melalui media sosial belum mampu memberikan pengaruh langsung terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Meskipun mahasiswa Gen Z merupakan

kelompok yang aktif menggunakan media sosial dan sering terpapar konten pemasaran digital seperti endorsement influencer, live shopping, flash sale, maupun promosi digital lainnya, namun keputusan pembelian mahasiswa tidak sepenuhnya dipengaruhi oleh strategi pemasaran tersebut.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa Gen Z cenderung lebih dipengaruhi oleh faktor internal berupa kondisi emosional dan psikologis dibandingkan sekadar paparan konten pemasaran digital. Dengan kata lain, media sosial hanya berperan sebagai stimulus eksternal, sedangkan keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh bagaimana individu merespons stimulus tersebut secara emosional. Oleh karena itu, social media marketing tidak cukup kuat untuk memengaruhi perilaku konsumtif apabila tidak disertai dengan dorongan psikologis seperti rasa takut tertinggal tren atau keinginan untuk tetap diterima dalam lingkungan sosial digital.
Namun demikian, berdasarkan hasil uji simultan (uji F), variabel Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) secara bersama-sama terbukti berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Hal ini dibuktikan melalui nilai F hitung sebesar 27,416 dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,001 atau lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kombinasi antara strategi pemasaran digital dan kondisi psikologis mahasiswa mampu meningkatkan kecenderungan perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa Gen Z. Konten digital yang menarik, interaktif, dan mengikuti tren mampu memicu rasa FOMO pada mahasiswa sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif.
Selain itu, hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,354 atau

35,4%. Hal ini berarti bahwa variabel Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) mampu menjelaskan pengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa sebesar 35,4%, sedangkan sisanya sebesar 64,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Faktor-faktor tersebut dapat berupa gaya hidup, kontrol diri, literasi keuangan, kondisi ekonomi, lingkungan sosial, maupun kebiasaan penggunaan media digital yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,341 juga menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan hubungan antarvariabel penelitian. Sementara itu, nilai korelasi (R) sebesar 0,595 menunjukkan bahwa hubungan antara Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) terhadap perilaku konsumtif berada pada kategori hubungan sedang.
Penelitian ini juga membuktikan bahwa variabel FOMO memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan Social Media Marketing. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai koefisien regresi variabel FOMO sebesar 0,633 yang lebih tinggi dibandingkan nilai koefisien regresi Social Media Marketing sebesar 0,120. Hasil ini menunjukkan bahwa perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z lebih banyak dipengaruhi oleh rasa takut tertinggal tren, kebutuhan untuk mengikuti perkembangan sosial, serta dorongan emosional untuk tetap relevan di lingkungan digital dibandingkan pengaruh pemasaran media sosial secara langsung.
Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan gambaran bahwa perkembangan media sosial di era digital tidak hanya memengaruhi pola komunikasi mahasiswa, tetapi juga memengaruhi pola konsumsi dan gaya hidup mereka. Mahasiswa Gen Z cenderung  melakukan  pembelian  bukan  hanya

berdasarkan kebutuhan rasional, melainkan juga karena adanya dorongan emosional, kebutuhan sosial, dan keinginan untuk mengikuti tren yang sedang berkembang di media sosial. Oleh karena itu, diperlukan peningkatan kesadaran mengenai pentingnya literasi keuangan, pengendalian diri, serta penggunaan media sosial secara bijak agar mahasiswa mampu mengambil keputusan pembelian secara lebih rasional dan tidak mudah terpengaruh oleh tren digital maupun tekanan sosial yang berkembang di lingkungan online
SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap 103 mahasiswa aktif Generasi Z di Jawa Barat, dapat disimpulkan bahwa variabel Fear Of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Semakin tinggi tingkat FOMO yang dimiliki mahasiswa, maka semakin tinggi pula kecenderungan mereka melakukan pembelian impulsif dan mengikuti tren yang sedang viral di media sosial.

Sementara itu, variabel Social Media Marketing secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Namun, secara simultan Social Media Marketing dan Fear Of Missing Out (FOMO) bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa FOMO menjadi variabel yang paling dominan dalam memengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z di era digital.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:
Mahasiswa diharapkan dapat lebih bijak dalam menggunakan media sosial serta lebih rasional dalam mengambil keputusan pembelian agar tidak mudah terpengaruh tren digital yang berkembang.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah jumlah responden dan memperluas wilayah penelitian agar hasil penelitian lebih representatif.
Peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel lain seperti gaya hidup, kontrol diri, literasi keuangan, impulsive buying, atau penggunaan e-commerce untuk memperoleh hasil penelitian yang lebih komprehensif.
Bagi pelaku bisnis digital, hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam menyusun strategi pemasaran yang menarik namun tetap memperhatikan etika pemasaran agar tidak mendorong perilaku konsumtif berlebihan pada mahasiswa.

.
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  13             PENGARUH   SOSIAL   MEDIA   MARKETING   DAN   FEAR   OF   MISSING   OUT  (FOMO) TERHADAP PERILAKU KONSUMTIF MAHASISWA GEN - Z       Siti Hamidah Nurhikmah 1 , Endah Murtiana 2 ,   Ri smawati 3  Fakultas   Ekonomi   Dan   Bisnis,   Program   Studi   Manajemen   1,2,3 Universitas   Sains   Indonesia,   Bekasi  Email :  hamidahnrk718@gmail.com       Abstrak   Perkembangan teknologi digital dan media sosial telah membentuk pola konsumsi baru di kalangan  mahasiswa   Gen   Z,   yang   dikenal   sebagai   generasi   digital   native.   Penelitian   ini   bertujuan   untuk   menganalisis  pengaruh   Social   Media   Marketing   (SMM)   dan   Fear   Of   Missing   Out   (FOMO)   terhadap   perilaku   konsumtif  mahasiswa Gen Z. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. Data  dikumpulkan melalui kuesioner menggunakan skala Likert lima poin dan disebarkan kepada mahasiswa  Gen Z yang aktif   menggunakan media sosial. Analisis data dilakukan dengan uji validitas, reliabilitas, uji  T,   uji   F,   serta   analisis   regresi   linear   berganda.   Hasil   penelitian   menunjukkan   bahwa   Social   Media   Marketing  berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z. Strategi pemasaran  melalui konten kreatif, influencer, live shopping, dan iklan yang dipersonalisasi mampu meningkatkan  dorongan membeli secara impulsif. Selain itu,  Fear Of Missing Out (FOMO) juga terbukti memiliki  pengaruh signifik an, di mana perasaan takut tertinggal tren, pengalaman atau informasi di media sosial  memperkuat perilaku konsumtif tersebut. Secara simultan, kedua variabel memberikan kontribusi besar  terhadap meningkatnya perilaku konsumtif mahasiswa Gen Z.   Penelitian   ini   diharapkan   dapat   menjadi   referensi   bagi   pemasar   dalam   merancang   strategi   pemasaran   digital  yang efektif sekaligus etis sesuai karakteristik generasi muda   Kata Kunci:  Social Media Marketing, Fear Of Missing Out (FOMO), Perilaku   Konsumtif, Gen   Z, Pemasaran  Digital   Absracts   The   development   of   digital   technology   and   social   media   has   shaped   new   consumption   patterns   among   Gen  Z students, who are known as digital natives. This study aims to analyze the influence of Social Media  Marketing   (SMM)   and   Fear   Of   Missing   Out   (FOMO)   on   the   consumptive   behavior   of   Gen   Z   students.   The  research   method   used   is   quantitative   with   a   survey   approach.   Data   were   collected   through   questionnaires  

