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ABSTRACT

Technological advancements and increasing market demands are forcing companies to
continuously strive to improve the consumer behavior landscape, especially among generation Z.
One of the increasingly prominent phenomena is Fear of Missing Out (FOMO), which is the fear of
missing out on pleasant or profitable experiences that others are having. This FOMO, triggered
by constant exposure to interesting content on social media, encourages generation Z to make
impulsive purchases. In addition to FOMO, strong brand image and price consciousness also play
an important role in purchasing decisions. The data was collected using a questionnaire that had
been tested for validity and reliability, and analyzed using IBM SPSS STATISTIK 25 path analysis
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ABSTRAK

Kemajuan teknologi dan permintaan pasar yang semakin meningkat memaksa
perusahaan untuk terus berupaya meningkatkan lanskap perilaku konsumen, terutama di
kalangan generasi Z. Salah satu fenomena yang semakin menonjol adalah Fear of Missing Out
(FOMO), yaitu rasa takut kehilangan pengalaman yang menyenangkan atau menguntungkan
yang dialami orang lain. FOMO ini, yang dipicu oleh paparan konstan terhadap konten-konten
menarik di media sosial, mendorong generasi Z untuk melakukan pembelian impulsif. Selain
FOMO, citra merek yang kuat dan kesadaran akan harga juga memainkan peran penting dalam
keputusan pembelian. Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang telah diuji
validitas dan reliabilitasnya, serta dianalisis menggunakan IBM SPSS STATISTIK 25 path
analysis

Kata kunci: FOMO; Citra Merek; Kesadaran Harga; Niat Beli Ulang; Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

FOMO adalah Fenomena yang kompleks dengan dampak yang signifikan pada
kesejahteraan mental. Dengan memahami akar penyebab FOMO dan menerapkan
strategi yang tepat generasi muda, yang tumbuh dengan teknologi digital, cenderung
lebih rentan mengalami FOMO. Paparan yang konstan terhadap media sosial dan
tekanan untuk selalu terlihat sempurna membuat lebih mudah merasa tidak puas
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dengan hidup mereka. Hal ini telah menjadikan alat yang ampuh untuk mendorong
konsumen melakukan pembelian. Pemasar memanfaatkan FOMO dengan
menciptakan rasa urgensi dan ekslusivitas pada produk atau layanan mereka. Hal ini
membuat bahwa jika mereka tidak segera membeli, mereka akan kehilangan
kesempatan yang berharga

Brand Image menurut (Kotler dan Keller, 2009:403) dan Surachman
(2008:13) mendefinisikan sebagai bagian dari merek yang dapat dikenali namun
tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus, atau
persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya. Dapat
juga dikatakan bahwa brand image merupakan konsep yang diciptakan oleh
konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya (Ferrinadewei, 2008:166).
Dalam lanskap bisnis yang semakin kompetitif, membangun brand image yang kuat
menjadi kunci keberhasilan suatu perusahaan. Brand image yang kuat memiliki peran
yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Konsumen cenderung memilih produk atau layanan dari merek yang memiliki
reputasi baik, kualitas terjamin, dan sesuai dengan nilai-nilai mereka. Namun,
membangun brand image yang kuat bukanlah hal yang mudah. Perusahaan harus
menghadapi berbagai tantangan, seperti persaingan yang semakin ketat. Perubahan
konsumen cepat, dan potensi terjadinya krisis reputasi. Oleh karena itu, perusahaan
harus menghadapi strategi branding yang matang dan konsisten untuk membangun
dan mempertahankan brand image yang positif.

Repurchase intention merupakan perilaku pelanggan pasca pembelian.
Terjadinya kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan pasca pembelian terhadap suatu
produk atau jasa akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika pelanggan puas,
maka akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali.
(Resti & Soesanto, 2016).

Repurchase intention penting bagi perusahaan karena akan membentuk
perilaku pelanggan menjadi loyal, pelanggan biasanya cenderung mempunyai minat
membeli produk atau jasa secara berulang-ulang sehingga perusahaan akan
mendapatkan keuntungan dari produk atau jasa yang sudah terjual. (Sartika, 2017).

Di era modern ini, kesadaran akan pentingnya menjaga kesehatan dan
lingkungan semakin meningkat. Salah satu produk yang muncul sebagai solusi praktis
untuk mendukung gaya hidup sehat adalah botol minum Corkcicle. Botol ini tidak
hanya berfungsi sebagai wadah minuman, tetapi juga dirancang dengan teknologi
isolasi yang dapat menjaga suhu minuman, baik panas maupun dingin, dalam waktu
yang lama. Dengan fitur-fitur inovatif dan desain yang menarik, Corkcicle telah
berhasil menarik perhatian konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang
peduli terhadap kualitas dan estetika produk.

Sikap konsumen memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan
konsumen karena menggambarkan perasaan dan kepercayaan konsumen terhadap
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suatu produk. Sikap konsumen dapat memengaruhi perilaku konsumen dan
pengambilan keputusan mereka. Menurut pendapat Schiffman dan Kanuk
(1991:227), sikap adalah sebuah kecenderungan yang dipelajari, untuk bersikap
senang atau tidak senang, dengan cara yang konsisten pada satu objek. Walaupun
sikap didefinisikan dalam berbagai cara, Engel et al. (1994:337) lebih memandang
sikap sebagai keseluruhan evaluasi. Evaluasi ini dapat berjajar dari ekstrem positif
hingga ekstrem negatif.

Amirullah (2002:61) mengemukakan pendapat dalam konteks perilaku
konsumen, keputusan konsumen adalah suatu proses dimana konsumen melakukan
penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu atau lebih
alternatif yang diperlukan berdasarkan pertimbangan -pertimbangan tertentu.
Keputusan pembelian merupakan suatu pemecahan masalah yang dilakukan oleh
seorang konsumen dalam memutuskan suatu tindakan pembelian atau komsumsi.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh FOMO, brand image, dan
price consciousness terhadap repuchase intention pada generasi Z di Indonesia, dengan
Purchase Decisions sebagai variabel intervening. Purchase decisions didefinisikan
sebagai evaluasi positif atau negatif terhadap suatu objek, dalam hal ini produk atau
merek. Purchase decisions sebagai Variabel Intervening keputusan pembelian yang
terbentuk dari pengaruh FOMO, brand image, dan price consciousness akan menjadi
faktor penentu dalam sikap. Jika purchase decisions positif, maka kemungkinan besar
generasi Z akan menentukan sikap. Sebaliknya, jika sikap negatif, maka kemungkinan
besar mereka akan menunda sikap mereka.

Research Gap penelitian ini masih sedikit penelitian yang mengkaji bagaimana
pengaruh variabel-variabel ini Keterbatasan Penelitian Terkait FOMO, Integrasi
Variabel yang Terbatas, Perubahan Dinamis dalam Perilaku Konsumen, Dampak
Brand Image dan Price Consciousness, minat pembelian ulang dan Perilaku Pembelian.
Dengan mengidentifikasi gap ini, penelitian bertujuan untuk memberikan kontribusi
signifikan terhadap pemahaman perilaku konsumen Generasi Z dalam konteks barang
viral, serta membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif dan responsif terhadap kebutuhan serta karakteristik unik dari segmen pasar
ini.

TINJAUAN LITERATUR
Pengaruh FOMO terhadap Repuchase intention

Fear of Missing Out (FoMO) ialah kondisi sewaktu seseorang merasa cemas
saat tidak mengetahui kegiatan orang lain pada media sosial. Mereka merasa
terpanggil untuk terkoneksi agar dapat segera merespons notifikasi yang ada di
ponsel pintarnya, meskipun informasi yang disampaikan tidak terlalu signifikan, di
mana individu merasa perlu untuk selalu online untuk melihat notifikasi yang masuk
di ponsel mereka, bahkan ketika informasi tersebut tidak terlalu relevan, dan di mana
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mereka merasa takut dan cemas jika mereka tidak mengetahui aktivitas individu
lainnya di media sosial (Maysitoh & Ardi, 2020). Indikator fenomena FOMO terdiri
dari Ketakutan, Kekhawatiran, Perasaan Jengkel, Perasaan Kekurangan, dan Harga
Diri (Abel et al,, 2016; JWTIntelligence, 2012; Przybylski et al., 2019; Wortham, 2019).
Dapat disimpulkan bahwa fenomena Fear of Missing Out adalah apabila seseorang
memiliki rasa kecemasan, takut tertinggal dan kehilangan momen, informasi, trend
hingga gaya hidup seseorang atau sekelompok orang yang dilihat sebatas dari jejaring
internet.

Berdasarkan hasil penelitian Muharam et al., (2023) yang berjudul “The Effect
of Fear of Missing Out (FoMO) and Peer Conformity on Impulsive Buying in Semarang
City Students (Study on TikTok Shop Consumers)”, dapat disimpulkan bahwa Fear of
Missing Out (FoMO) berpengaruh besar pada impulsive buying mahasiswa Kota
Semarang di TikTok-Shop. Berdasarkan temuan ini, mahasiswa di Kota Semarang
sering kali melakukan impulsive buying di TikTok-Shop. Orang yang FoMO atau takut
ketinggalan tren dan kehilangan pengalaman orang lain sebelumnya, lebih cenderung
melakukan impulsive buying.

H1 : FOMO berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada Gen Z
Pengaruh brand image terhadap repuchase intention pada Gen Z

Citra menurut Kotler dan Keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide,
dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Sedangkan citra
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang
dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller,
2009:403). Kesimpulannya brand image (citra merek) merupakan gambaran atau
kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. Penempatan citra
merek di benak konsumen harus dilakukan secara terus-menerus agar citra merek
yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika sebuah merek
memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek tersebut akan
selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek yang bersangkutan
sangat besar. Menurut Biel dalam jurnal Xian, dkk (2011:1876) brand image memiliki
tiga komponen yaitu corporate image (citra perusahaan), user image (citra pemakai),
dan product image (citra produk).

Menurut Biel (1992) dalam jurnal Xian, dkk (2011:1876) brand image
memiliki tiga komponen yaitu corporate image (citra perusahaan), user image (citra
pemakai), dan product image (citra produk). Citra dari sebuah perusahaan berawal
dari perasaan pelanggan dan para pelaku bisnis tentang organisasi yang
bersangkutan sebagai produsen produk tersebut sekaligus sebagai hasil evaluasi
individual tentang hal tersebut (Surachman, 2008:275). Xian, dkk (2011:1876)
menyatakan EDKZD_ 3The user image refers to whether the brand personality is
congruent with the consumers.” Citra pemakai mengacu pada apakah kepribadian
merek sesuai dengan konsumen. Sedangkan citra produk adalah suatu pandangan
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masyarakat terhadap suatu produk atau kategori suatu produk (Surachman
2008:275).

H2 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap repuchase intention pada
GenZ

Pengaruh Price Consciousness terhadap repurchase intention pada Gen Z

Price consciousness adalah kecenderungan konsumen untuk mencari
perbedaan harga. Konsumen yang memiliki price consciousness memiliki
kecenderungan memilih produk dengan harga yang lebih murah. Kebanyakan
konsumen dengan price consciousness adalah konsumen yang memiliki pendapatan
yang lebih rendah. Konsumen dengan price consciousness umumnya dalam
mengambil keputusan akan berusaha mencari informasi tentang harga dan lebih
melakukan proses seleksi (Soh, Rezaei, & Gu, 2020). indikator Price consciousness
adalah Fokus harga murah, Harga sebagai faktor penting, Kebergantungan terhadap
harga.

Hasil penelitian Jin dan Suh (2005) juga menunjukkan bahwa price
consciousness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap produk private label
untuk kategori produk makanan dan peralatan rumah tangga untuk konsumen di
Korea Selatan. Namun menurut beberapa pandangan dari Deveny dan Kathleen
(1993) menyebutkan bahwa konsumen yang memiliki attitude yang baik terhadap
produk private label, merupakan konsumen yang sangat price conscious atau fokus
terhadap pembayaran harga yang murah. Menurut temuan Burton et al. (1998) juga
menyebutkan bahwa terdapat hubungan antara private label attitude dengan
consumer price perceptions

H3: Price Consciousness berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention
pada Gen Z

Pengaruh purchase decisions memediasi FOMO pada Gen Z

Keputusan pembelian merupakan suatu pemecahan masalah yang dilakukan
oleh seorang konsumen dalam memutuskan suatu tindakan pembelian atau
komsumsi. Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan
penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa
dan memenuhi keinginan serta kebutuhannya. Amirullah (2002:61) mengemukakan
pendapat dalam konteks perilaku konsumen, keputusan konsumen adalah suatu
proses dimana konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan
dan memilih salah satu atau lebih alternatif yang diperlukan berdasarkan
pertimbangan - pertimbangan tertentu.

Anoroga (2000:228) menyatakan bahwa ada lima tahap dalam proses
pengambilan keputusan untuk membeli yang umum dilakukan oleh seseorang yaitu:
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a) Pengenalan kebutuhan

b) Proses informasi konsumen
c) Evaluasi produk dan merek
d) Pembelian

e) Evaluasi pasca pembelian

H4 : purchase decisions memediasi positif terhadap FOMO pada Gen Z
Pengaruh purchase decisions memediasi brand image pada Gen Z

Citra menurut Kotler dan Keller (2009:406) adalah sejumlah keyakinan, ide,
dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Sedangkan citra
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang
dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller,
2009:403). Surachman (2008:13) mendefinisikan citra merek sebagai bagian dari
merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain
huruf atau warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang
diwakili oleh mereknya. Dapat juga dikatakan bahwa brand image merupakan konsep
yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya
(Ferrinadewei, 2008:166).

Kesimpulannya brand image (citra merek) merupakan gambaran atau kesan
yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. Penempatan citra merek
di benak konsumen harus dilakukan secara terus-menerus agar citra merek yang
tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika sebuah merek memiliki
citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek tersebut akan selalu
diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek yang bersangkutan sangat
besar.

H5 : purchase decisions memediasi brand image pada Gen Z
Pengaruh purchase decisions memediasi price consciousness pada Gen Z

Niat pembelian mengacu pada pembelian pelanggan atas pembelian produk /
layanan di masa depan. Ketika konsumen mengevaluasi harga sebagai pengorbanan
untuk mendapatkan produk, harga yang lebih tinggi akan secara negatif
mempengaruhi niat beli dan akibatnya, mereka akan lebih memilih barang yang
didiskon. Oleh karena itu, ada hubungan negatif antara harga dan kemauan untuk
membeli (Rizkalla & Suzanawaty, 2013). Alford & Biswas (2002) menemukan
hubungan yang tidak signifikan antara kesadaran harga dan niat beli, di sisi lain, bukti
yang lebih baru menunjukkan hubungan positif antara dua konstruksi ini (Campbell,
2013). Dalam konteks penelitian yang dilakukan Konuk (2015) dinyatakan bahwa
mendiskon mungkin merupakan cara yang diperlukan dan efektif untuk menarik
konsumen membeli barang yang mudah rusak dan mendekati tanggal kedaluwarsa.
Dengan demikian, dapat diharapkan bahwa konsumen yang sangat sadar harga,
cenderung memiliki niat beli daripada konsumen yang tidak sadar harga terkait
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dengan makanan yang mudah kadaluwarsa. Sebaliknya pada produk prestise, harga
yang mahal cenderung lebih dipilih untuk meningkatkan status sosial konsumen, ini
terjadi pada konsumen yang kesadaran harganya rendah atau mampu secara
ekonomi.

H6 : purchase decisions memediasi price consciousness pada Gen Z
Pengaruh Purchase Decisions terhadap repurchase intention pada Gen Z

Menurut Wang & Tsai (2014) seorang manajer pemasaran tertarik pada niat
beli konsumen dalam rangka untuk meramaikan penjualan produk dan jasa yang ada
serta untuk membantu keputusan pemasaran yang terkait dengan permintaan
produk untuk produk-produk baru sesuai strategi segmentasi pasar dan strategi
promosinya. Niat beli merupakan konsep penting dalam literatur pemasaran
(Manorek, 2016), niat beli dianggap sebagai prediksi perilaku konsumen untuk
mendapatkan penguasaan atas produk.

H7 : Purchase Decisions berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention
pada Gen Z

Uraian di atas ditunjukkan dalam kerangka kerja penelitian berikut ini:

FOMO (Fear of Ha

Missing Out)(X1)

Purchase
Decisions

(2)

Repurchase
intention (Y)

Brand
Image(X2)

Price
Consciousness(X3)

Gambar 1. Kerangka Konsep

METODE PENELITIAN

Desain penelitian ini berorientasi pada pendekatan a logic that explains a
causal relationship dan a category of concept karena dalam penelitian ini digunakan
pengujian hipotesis dari hubungan kausal independent variable dan dependent
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variable (Sekaran & Roger Bougie,2016). Strategi penelitian ini dilakukan melalui
survey dengan pengukuran yang dilaksanakan melalui definisi operasional variabel
(Ulber Silalahi,2017).

Penelitian ini bersifat deskriptif yang bertujuan memperoleh deskripsi
tentang ciri-ciri variabel dan bersifat asosiatif menguji hubungan antar variabel. Serta
bersifat verifikatif yang pada dasarnya ingin menguji sebuah kebenaran dari suatu
hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan (Sugiono,2018).

Metode penelitian yang digunakan adalah metode descriptive survey dengan
pendekatan deduktif dan bersifat kuantitatif. Penelitian ini berdasarkan pengujian
sebuah teori yang terdiri dari beberapa variabel, diukur dengan angka dan dianalisis
melalui prosedur statistik untuk menentukan apakah generalisasi prediktif teori
tersebut benar (Ulber Silalahi,2017).

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, khususnya
judgemental sampling. Peneliti memiliki keyakinan bahwa elemen-elemen tersebut
dapat mewakili atau sesuai dengan populasi yang sedang diteliti (Naresh K.
Malhotra,2005). Untuk menggambarkan jawaban responden menggunakan skala
Likert 1 sampai dengan 5.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen pada Gen Z yang
menggunakan botol minum Corkcicle populasi ini di anggap relevan karena
berhubungan langsung dengan konsumen yang menggunakan atau pernah membeli
botol minum Corkcicle tersebut.

Menurut Sugiyono (2019:127) menyatakan sampel dalam suatu penelitian
merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Purposive
Sampling yang artinya teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2019:133). Adapun kriteria responden sebagai sampel adalah konsumen
yang telah melakukan pembelian botol minum Corkcicle. Menurut (Purba dalam
Sujarweni, 2020:155) dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui, maka untuk
menentukan jumlah responden digunakan rumus Margin Of Eror.

Penelitian ini menggunakan analisis SEM (Structural Equation Modeling)
melalui AMOS 24. Analisis SEM (Structural Equation Modeling) merupakan teknik
statistik yang dipergunakan untuk menganalisis pola hubungan sebab akibat antara
kontak laten dan indikatornya.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Analisis Path

Tabel 1. Hubungan X terhadap M (variabel mediasi):

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.474 0.872 2.838 0.006
FOMO (X1) 0.162 0177 0.122 1.046 0.287
Brand Image (X2) 0.318 0171 0.308 1.862 0.068
price consciousness(x3) 0.058 0.142 0.054 0.409 0.684
Repuchase Intention (Y) 0.244 0.130 0.247 1.880 0.065

a. Dependent Variable: Purchase Desions (Z)

Tabel pada Unstandardized Coefficients (B) menunjukkan besarnya pengaruh
setiap variabel independen (X1, X2, X3) terhadap variabel mediasi (Z). Persamaan
regresi linear untuk hubungan ini adalah: Z=2.474+0.162-X1+0.318-X2+0.058-X3

Pada tabel Standardized Coefficients (Beta) menunjukan X1 (FOMO): = 0.287.
FOMO memiliki pengaruh signifikan terhadap Repuchase intention. X2 (Brand image ):
= 0.068 Brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap Repuchase Intention. X3
(Price consciosness): = 0.684 price consciosness memiliki pengaruh signifikan terhadap
Repuchase Intenstion

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa semua variabel dependen berpengaruh
positif terhadap variabel independen yang dimediasi oleh variabel intervening. FOMO
berpengaruh terhadap Repurchase intention , hal ini menunjukkan bahwa faktor
kepercayaan risiko yang dirasakan memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan
pembelian konsumen. Brand image berpengaruh terhadap Repurchase intention , hal
ini menunjukkan bahwa semakin baik penguatan kepercayaan terhadap konsumen
maka akan meningkatkan niat pembelian konsumen. Price consciousness berpengaruh
terhadap Repurchase intention, hal ini membuktikan bahwa persepsi harga akan
mempengaruhi niat beli terhadap suatu layanan atau produk. Repuchase Intention
berpengaruh terhadap Purchase Desions, hal ini menunjukkan bahwa sikap untuk
berbelanja yang dipengaruhi oleh kemudahan, kegunaan dan manfaat akan berdampak
pada niat belanja GEN Z. FOMO berpengaruh terhadap Repuchase intention,. Penelitian
ini memberikan wawasan kepada konsumen GEZ dalam menentukan sikap dalam
melaksanakan pembelian online. Melalui temuan ini, penelitian juga berkontribusi pada
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literatur manajemen pemasaran, khususnya dalam konteks pembelian online dalam
menghadapi tantangan transformasi digital.
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